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1.Introduzione  
 
In letteratura esistono numerose definizioni di Business Plan, tuttavia sono accomunate da 
alcuni elementi di base che ci permettono di convenire che  “il Business Plan è il documento 
che motiva, analizza, valuta e riassume l’attività che si desidera intraprendere o lo sviluppo 
che si vuole imprimere ad un’impresa già esistente.” (Mariani, 2012).  
In altre parole si deve analizzare in dettaglio l’attività, pianificare le fasi dal punto di vista 
temporale (tempo di esecuzione) e le risorse da utilizzare in relazione ai costi generati e 
definire gli obiettivi da raggiungere, senza dimenticare tutti i rischi e le incertezze connesse 
all’iniziativa.  
 
L’importanza attribuita alla pianificazione e fattibilità aziendale, oggetto di valutazione di 
ogni Business Plan, ha portato alla nascita di numerose competizioni a livello nazionale ed 
internazionale, dirette principalmente a studenti universitari, laureati e giovani imprenditori, 
nelle quali vengono proposte, nella forma di Business Plan, idee imprenditoriali e assegnati 
premi a quelle giudicate migliori.  
Le Business Plan Competitions vengono organizzate da enti pubblici (Università, enti 
governativi), spesso in collaborazione con soggetti privati che svolgono il ruolo di sponsor, 
finanziando gli eventi. La motivazione principale della nascita di queste competizioni è quella 
di favorire la creazione di start-up innovative, premiando con finanziamenti e strumenti di 
supporto alla crescita aziendale, quelle che propongono le idee più interessanti dal punto di 
vista dell’innovazione, compatibilmente con una fattibilità commerciale.  
 
Esistono attualmente, numerosissime competizioni in tutto il mondo, che offrono ai vincitori 
premi in denaro, che partono da poche migliaia di euro (o dollari) fino a raggiungerne 
centinaia di migliaia. Un riepilogo delle principali competizioni è illustrato nella tabella della 
pagina successiva (tab.1.1):  
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Tab. 1.1 Business Plan Competions1  
Nome Premio2 Nascita 
Nord America 
Buffalo’s Global Business Plan Competition 5.000.000$ (1.000.000$) 
 
2014 
Rice Business Plan Competition 1.000.000$ (150.000$) 
 
2001 
 
Harvard Business School (HBS) New Venture Competition 150.000$ (50.000$) 
 
1998 
Hult Prize  
 
1.000.000$ (1.000.000$) 
 
2010 
 
Mass Challenge 2.000.000$ 
 
2010 
MIT 100k  (100.000$) 
 
1990 
Europa 
 
Cambridge University Entrepreneurs 6.000£ 
 
1999 
Munich Business Plan competition 100.000€ 
 
1996 
Oxford Brookes Student Business Plan Competition 4000£(1000£) 
 
2011 
Asia 
UH Business Plan Competition 17.500$ (10.000$) 
 
2001 
Global Social Venture 10.000$ 
 
1999 
Asia Venture Challenge 18.500$  (10.000$) 
 
2015 
Intercontinentale 
 
Qprize 2.000.000$ 
(250.000$ per nazione) 
 
2009 
Italia 
 
Italian Master Startup Award   
(5000€) 
 
20073 
ECapital 200.000€ 
 
1999 
Premio Marzotto  1.000.000€ (200.000€) 2011 
Start Cup Toscana  (5000€) 2004 
                                                          
1 Le informazioni riguardanti le business plan competitions di questo paragrafo sono state raccolte dal sito di 
web delle competizioni. 
2 Tra parentesi viene inserito il premio per il vincitore 
3 L’Italian Master Startup Award è la fase finale della competizione, dove viene premiato il vincitore tra i finalisti 
del PNI (Premio nazionale per l’Innovazione).  
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Tra le competizioni più famose, considerate come riferimento a livello mondiale, abbiamo la 
MIT Business Plan Competition e la Moot Corp. Quest’ultima fu la prima vera e propria 
competizione di business, originariamente pensata come attività accademica da due studenti 
della MBA del Texas, ispirandosi al prestigioso “moot court” della disciplina di giurisprudenza.  
Nel 1984 la competizione si ampliò da semplice attività universitaria a competizione a livello 
nazionale, organizzata dalla Graduate School of business e denominata Venture Lab Investment 
Competition (VLIC).   L’evento ebbe un grande successo ed è tuttora  considerata una delle più 
importanti al mondo a tal punto da essere stata definita, come il “Super Bowl of world business 
plan competition”. Dal 1993 la Moot Corp ampliò ulteriormente la sua funzione: da prestigiosa 
ma “accademica” competizione, cominciò a trasformare le idee partecipanti in vere o proprie 
imprese. Per realizzare questo ulteriore salto, la competizione si spostò sotto l’Austin 
Technology Incubator. Nell’Ottobre 2015 è stato comunicato dall’organizzatore e direttore 
della Texas Venture Labs(TVIL) che la competizione verrà interrotta dato che non era più 
necessaria, viste le numerose BP competitions nate nel frattempo in molte università e regioni.      
La MIT Competition, detta anche MIT 100k, è nata nel 1990 dal MIT Entrepreneurs Club e il 
MIT Sloan School’s New Venture Association, cominciando come MIT 10k ossia offrendo al 
vincitore 10 mila dollari di premio finale. L’obiettivo principale della competizione era, ed è 
tutt’ora, quello di incoraggiare gli studenti e i ricercatori a proporre le proprie idee innovative, 
a mettere in gioco il proprio talento ed energia per creare in futuro società di successo.  
Nel primo anno della competizione parteciparono 54 teams e il vincitore ricevette 10.000 $, 
mentre il vennero assegnati 3.000 $ e 2.000$ per il secondo e terzo classificato. Nel 1996 il 
premio si incrementò a 50000, mentre nel 2006 raggiunse la quota attuale, ovvero i 100.000 $ 
di premio al primo classificato. La MIT 100K Entrepeneurship Competition ha dato vita a più 
di 130 società con un valore aggregato pari a 2,5 miliardi di dollari e un valore di mercato 
superiore ai 15 miliardi. Sono stati generati 2500 posti di lavoro e ricevuti 770 milioni di 
finanziamenti dai venture capitalist.  
La MIT 100K rappresenta ad oggi la più grande competizione di business plan mondiale e 
quantifica l’importanza e l’impatto che il fenomeno delle competitions ha sulla nascita delle 
nuove imprese.  
Oltre alle due famose competizioni, MIT 100K e Moot Corp, possiamo citare, rimanendo in 
ambito internazionale, la Rice University Business Plan Competition (RBPC) e la 
MassChallenge competition. La prima, è organizzata dalla Rice Alliance for Technology and 
Entrepreneurship e dalla Jesse H.Jones Graduate School of Business. L’importanza di questa 
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manifestazione si quantifica nelle 199 start-up lanciate durante i 12 anni di competizioni sulle 
354 partecipanti. Sono stati raccolti più di 460 milioni di dollari grazie all’evento.  
 
La Rice University Plan Competition crea valore a livello di sistema economico grazie a ( 
 T. Henke, M.L. Fernau, L.A. Lueck, B.Burke , 2012): 
 
• Approccio basato sull’esperienza per insegnare l’imprenditorialità; 
• Attività di mentoring e supporto per gli studenti che lanciano con successo la propria 
attività; 
• Aiuto alle start-up a trovare finanziamenti; 
• Creazione di  un eco-sistema imprenditoriale per lo sviluppo. 
 
Infine, descriviamo brevemente la MassChallenge competition, nata nel 2010 come spin-off 
della MIT 100K. Il fondatore, John Hartrone ha utilizzato il modello di competizione della MIT 
100K e grazie al supporto economico e politico della città di Boston e del Governor’s office, è 
stato possibile mettere a disposizione un montepremi pari a 1 milione di dollari per la 
competizione. Dall’anno di fondazione (2010) la competizione è cresciuta moltissimo, al punto 
da essere considerata dal Presidente degli Stati Uniti, Barack Obama, come una delle migliori 
iniziative del paese per supporto alle start-up (Edward B. Roberts and Charles E. Eesley, 2011).  
  
Anche nel contesto italiano sono presenti numerose competizioni. Possiamo citare tra le 
principali la Start Cup promossa dalla PNICube (Associazione Incubatori Universitari Italiani), 
organizzata da numerose università italiane tra cui quella di Pisa. La Working Capital, è un 
premio nazionale per l’innovazione, promossa anch’essa da PNICube, e eCAPITAL, 
competizione “a tappe” diretta alle aziende del settore high-tech. Infine, ricordiamo la Mind the 
Bridge, rivolta a nuove imprese o imprese già operanti che propongono un’attività innovativa 
e la UK-Italy Innovation Awards, manifestazione in cui vengono premiate le start-up più 
innovative che si sono messe in luce durante le BP competitions in Italia.  
 
La tesi che discuterò è relativa ai benefici prodotti dalle Business Plan Competitions sia a livello 
formativo, sia a livello di crescita di nuove imprese. In aggiunta, verrà descritto un caso pratico: 
la partecipazione del progetto “Leather Online” alla Start Cup Toscana 2015.  
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Le Business Plan Competitions permettono la creazione di start-up a forte carattere innovativo 
ma forniscono anche, un elevato contributo formativo a tutti i partecipanti come la capacità di 
analizzare e valutare un idea di business, creare un network di contatti con l’ambiente esterno 
utile alla crescita futura della nuova azienda, un collegamento diretto con i finanziatori e 
produrre una maggiore autostima e propensione verso il rischio nell’avviare un’attività in 
proprio.  
Il lavoro è organizzato in 3 parti:  
1. Nella prima vengono descritti i benefici che i partecipanti possono ottenere dalla 
partecipazione ad una Business Plan competition. A conclusione della prima parte 
vengono indicate le caratteristiche che ogni Business Plan competition dovrebbe 
possedere, per esplicare i benefici suddetti.  
2. Nella seconda parte viene discusso il caso pratico della partecipazione della Leather 
Online alla Start Cup Toscana 2015, illustrando come è stato redatto il Business Plan 
nella forma richiesta dalla competizione.Inoltre, viene fornito un giudizio sulla 
competizione, alla luce dell’analisi nella parte precedente. 
3. Nella terza parte vengono tratte le conclusioni. 
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2. I benefici delle Business Plan competitions 
 
2.1 Analisi dei benefici offerti dalle Business Plan Competitions 
 
In questo paragrafo vengono discussi i principali benefici ottenuti dagli studenti partecipanti 
alle Business plan competitions, sulla base di alcuni studi e sondaggi sull’argomento.  
I principali risultati individuati dall’analisi di questi documenti sono:  
• Possibilità di testare e migliorare le proprie capacità imprenditoriali.  
• Ottenere finanziamenti da parte di Venture Capitalist per creare start-up innovative.  
• Creazione di un network di persone, aziende ed eventi. 
• Possibilità di vincere premi. 
• Maggiore autostima e propensione al rischio nell’avviare un’attività in proprio. 
• Miglioramento delle skills trasferibili.  
 
Di seguito analizzeremo in dettaglio ciascuno dei benefici, col supporto di studi, sondaggi ai 
partecipanti di alcune competizioni e altre informazioni a nostra disposizione.  
 
Possibilità di testare e migliorare le proprie capacità imprenditoriali 
Il grande limite di molti progetti innovativi, soprattutto se proposti da studenti provenienti da 
indirizzi scientifici è quello della fattibilità complessiva. La poca conoscenza delle principali 
criticità di una start-up porta a trascurare molti elementi indispensabili per una valutazione 
corretta come la concorrenza potenziale, la stima della dimensione del mercato, la 
quantificazione degli investimenti fissi e correnti, la sottovalutazione frequente delle spese per 
il personale.  
Spesso di fronte a tali problemi uno studente che non dispone di una formazione imprenditoriale 
sufficiente si trova di fronte a due scenari possibili, entrambi negativi: abbandona la sua idea, 
non sentendosi adeguato a concretizzare l’iniziativa o ritiene troppo costosa una consulenza di 
business plan; se dispone di risorse oppure comincia la sua attività, ottiene con alta probabilità 
un insuccesso e la perdita delle risorse investite. La cultura imprenditoriale come capacità di 
analisi, valutazione e pianificazione di un business è requisito fondamentale e necessario per 
ogni iniziativa di successo.  
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Per dimostrare l’esistenza di tale beneficio, abbiamo preso in esame, alcuni studi e sondaggi 
effettuati durante, o alla conclusione di alcune Business Plan Competitions, dove viene richiesto 
ai partecipanti di fornire un giudizio sulla competizione, in termini di skills imprenditoriali 
acquisite/migliorate e riguardo ad alcuni elementi di supporto che perseguono tale scopo. 
Il primo studio che prendiamo in considerazione, è il sondaggio effettuato presso il College di 
New Hampshire  durante l’annuale Business Plan Competition, organizzata dalla stessa 
università (Michael J. Merenda, F.Wilson,. J.Li, 2013). Nel 2013 hanno partecipato alla 
competizione, 115 studenti, suddivisi a loro volta in 51 team. La competizione si è articolata in 
3 fasi diverse: la prima fase in cui viene effettuata una presentazione di durata non superiore ai 
3 minuti, la fase semifinale consistente in una presentazione di 10 minuti e la fase finale, dove 
è utilizzato lo stesso format di presentazione delle semifinali. Il sondaggio, effettuato tramite e-
mail, ha ricevuto risposta da 32 dei 111 studenti cui è stato proposto (sui 115 partecipanti totali).  
Una delle domande formulate è stata: “Quale di questi fattori ti motivano di più nel partecipare 
alla competizione?”. Il fattore che ha ricevuto la valutazione più alta è stato Gaining practical 
experience (ottenere esperienza pratica) ottenendo un punteggio pari a 5.56 su 74.  
Altri due fattori, valutati positivamente, sono stati: Opportunity to test their understanding of 
Entrepreneurship (5.12 su 7) e Practical experience gained by presenting to experienced 
entrepreneurs (5.11 su 7).5 
Il secondo studio analizzato, è stato realizzato dalla RMIT University di Melbourne (R. Russell, 
M. Atchisona, R. Brooks, 2008), che ha raccolto ed analizzato informazioni6 sulle Business 
Plan Competitions che si sono svolte in Australia, a partire dal 2004 fino al 2008. Durante 
questo lasso temporale, sono state individuate 35 competizioni ed è stato inviato ad ogni 
organizzatore, un questionario da proporre ai rispettivi partecipanti. I risultati del sondaggio, 
evidenziano un miglioramento delle capacità e conoscenze imprenditoriali, che possiamo 
riassumere come segue:  
• I partecipanti attribuiscono grande importanza alla possibilità di essere seguiti da un 
“mentor”7, ossia un professore o un esperto che supporta e forma dal punto di vista 
                                                          
4 La scala di valutazione proposta dal sondaggio è stata: punteggio pari 1 nessuna motivazione; 4 neutralità; 7 
grande motivazione 
5 Le due risposte appartengono allo stesso sondaggio, perciò la scala di valutazione è la stessa della nota sopra 
(3) 
6 Dati forniti dal Department of Industry, Tourism and Resources (DITR) 
7 Una definizione di mentoring può essere la seguente: “una relazione di coppia che assume la forma di colloqui 
periodici per lo più situati in un orizzonte temporale compreso tra uno e due anni, in cui uno dei due soggetti 
mette a disposizione la propria esperienza e conoscenza al fine di guidare e sostenere l’altro in un percorso di 
apprendimento e crescita in particolari momenti della sua esperienza professionale che corrispondono a 
significativi transizioni o richiedono lo sviluppo del suo patrimonio di conoscenze” (Piccardo, 1998, p.37). 
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 imprenditoriale lo studente, durante tutta la competizione (vedi tabella 2.1.) 
 
Tab. 2.1  
Utilità assegnata dai partecipanti al fattore “Supporto dei mentors” 
 Livello di utilità assegnata (% partecipanti che hanno 
risposto) 
 Nessuna Lieve Buona Elevata 
Supporto dei 
mentors 
1,4 7,2 26,1 43,5 
Fonte: (R. Russell et al, 2008) 
 
L’utilità di questo supporto, fornito grazie alla partecipazione alle Business Plan 
Competitions, è stata valutata, buona o elevata, per il 91,4% dei partecipanti che hanno 
risposto al sondaggio.  
• I seminari o corsi di apprendimento hanno registrato una valutazione positiva per il 
64,7% (il 27,9% degli studenti che hanno risposto, hanno assegnato un livello di utilità 
massima)  (vedi tabella 2.2):  
 
Tab. 2.2  
Utilità assegnata dai partecipanti al fattore “Seminari o corsi di apprendimento” 
 
 Livello di utilità assegnata (% partecipanti che 
hanno risposto) 
 Nessuna Lieve Buona Elevata 
Seminari o corsi di 
apprendimento 
2,9 5,9 36,8 27,9 
Fonte: (R. Russell et al, 2008) 
 
• I feedback informativi (giudizi, pareri o consigli) rilasciati dalle commissioni al  
termine di uno stage o della competizione stessa, ai team partecipanti, hanno ricevuto 
un parere positivo pari al 56,5% di coloro che hanno risposto (il 30,4% dei partecipanti 
li ha giudicati di utilità elevata) (vedi tabella 2.3.)  
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Tab. 2.3  
Utilità assegnata dai partecipanti al fattore “Feedback informativo rilasciato 
dalle commissioni durante o a termine delle competizioni“ 
 Livello di utilità assegnata (% partecipanti che 
hanno risposto) 
 Nessuna Lieve Buona Elevata 
Feedback rilasciati dalla 
commissione 
4,3 14,5 26,1 30,4 
Fonte: (R. Russell et al, 2008) 
 
• Alla domanda di indicare quale skill o conoscenza è migliorata a seguito della 
competizione, il 89,7% ha notato miglioramenti nelle skills di business planning (il 
60,3% ha notato un miglioramento notevole) e il 92,8% nella conoscenza generale del 
business (per il 55,7% c’è stato un notevole miglioramento) (vedi tabella 2.4):  
Tab. 2.4  
Miglioramento percepito dai partecipanti nelle loro skills e conoscenze  
 % partecipanti che hanno risposto 
 Nessuno Lieve Buono Elevato 
Business planning skills 2,9 7,4 29,4 60,3 
Conoscenza generale del business 4,3 2,9 37,1 55,7 
Fonte: (R. Russell et al, 2008) 
Infine, a conferma della nostra tesi,  abbiamo analizzato i risultati della competizione “Make 
an impact”organizzata, su base annuale, dall’University of Glamorgan Business School creata 
con l’obiettivo di incorraggiare gli studenti partecipanti (la competizione è rivolta 
esclusivamente agli studenti del secondo anno del corso BA Business Excellence della 
Glamorgan Business School) a sviluppare e mettere in pratica le proprie conoscenze teoriche 
formate durante i corsi accademici e di fornire, allo stesso tempo, le conoscenze e skills 
adeguate, per la gestione di un business (A.Jones, P.Jones, 2011).   
La competizione prevede, il raggruppamento dei partecipanti in team separati, assegnando a 
ciascun componente del team, un capitale iniziale (pari a 10 sterline) per avviare la propria 
attività e ottenere profitti nell’arco temporale di una settimana. Al termine di questo periodo, 
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ciascun team espone la sua idea e i suoi risultati alla commissione (composta da professori e 
imprenditori), ricevendo un feedback verbale e scritto da quest’ultima. 
I risultati dello studio sono stati realizzati sulla base di un questionario, proposto agli studenti, 
a termine della competizione. I dati ottenuti sono riferiti al “Make an impact” del Gennaio 
2010, dove dei 72 studenti che vi hanno partecipato, tutti hanno risposto al questionario. Tra 
le domande proposte, riportiamo quelle che indagano sul miglioramento delle capacità 
imprenditoriali (vedi tabella 2.5 e 2.6.):    
Tab.2.5.  
Quale di queste capacità, pensi di aver dimostrato durante la competizione?  
Beneficio percepito N.risposte % su totale di chi ha risposto 
Business planning  60 83 
Imprenditorialità8 60 83 
Marketing 52 72 
Vendite 52 72 
Business strategy 45 63  
Acquisti 41 57 
Risorse umane 47 51 
(A.Jones, P.Jones, 2011) 
I partecipanti hanno ritenuto, la capacità di business planning e imprenditorialità, come le 
skills maggiormente coinvolte durante la competizione. 
Tab. 2.6 Quale di queste capacità, pensi di aver migliorato durante la competizione?  
Beneficio percepito N.risposte % su totale di chi ha risposto 
Imprenditorialità  60 83 
Business Planning 53 74 
Business Strategy 49 68 
Marketing 43 60 
Vendite 40 56 
Acquisti 31 43 
Risorse umane 25 35 
Fonte: (A.Jones, P.Jones, 2011) 
                                                          
8 Il termine imprenditorialità è definito come l’insieme delle “ skills included business idea generation, 
formulating the business concept and operationalising the management process” (A.Jones, P.Jones, 2011, pag 
714) 
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Gli studenti hanno percepito miglioramenti nelle capacità relative all’Imprenditorialità e 
Business Planning, le stesse che sono state ritenute dagli stessi studenti, fondamentali nell’arco 
della competizione.  
 
L’analisi degli studi suddetti, ci permette di affermare, che le Business Plan competitions, 
producono un effetto positivo sulle capacità imprenditoriali dei partecipanti, tradotte nei 
sondaggi in termini di skills di business planning e imprenditorialità, rilevando inoltre, 
l’importanza attribuita a tutti gli strumenti che perseguono questo obiettivo: mentors a supporto 
della crescita dello studente, seminari e corsi di apprendimento e feedback informativi rilasciati 
dalle commissioni giudicanti. È inoltre importante notare che, i benefici ricevuti non riguardano 
solo i vincitori o coloro che accedono alle fasi finali, ma investono tutti i partecipanti.  
 
Il prossimo beneficio, che verrà preso in esame, è quello riguardante la creazione di start-up e 
l’ottenimento di finanziamenti, reso possibile grazie all’organizzazione delle Business Plan 
Competitions. 
 
 
Ottenere finanziamenti da parte di Venture Capitalist per creare start-up innovative 
Il Venture Capitalist può essere definito come “l'apporto di capitale azionario, o la 
sottoscrizione di titoli convertibili in azioni, da parte di operatori specializzati, in un'ottica 
temporale di 
medio-lungo termine, effettuato nei confronti di imprese non quotate e con elevato potenziale 
di sviluppo in termini di nuovi prodotti o servizi, nuove tecnologie, nuove concezioni di 
mercato”(Corigliano,2001). 
Il contributo del Venture Capitalist, non si limita soltanto a conferimenti di natura finanziaria, 
ma anche ad un apporto di know-how gestionale, funzionale alla crescita 
dell’impresa.  (Maurizio Rija, 2012). 
Uno dei problemi principali, che incidono negativamente sui rapporti VC-impresa, è il basso 
livello degli investimenti offerti dai VC causati dalle asimmetrie informative. Progetti ad alto 
contenuto innovativo e ad alto potenziale rappresentano un guadagno potenzialmente elevato 
per i Venture Capitalist ma anche un rischio altrettanto alto. L’asimmetria si riflette 
negativamente nella valutazione che un VC esegue della start-up in cui partecipa riducendo così 
le risorse cui è disposto a fornire.   
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Ogni business plan competition prevede, nella sua organizzazione, il contatto diretto tra i 
partecipanti e i finanziatori di venture capital, i quali, frequentemente fanno parte della 
commissione giudicante. Non è necessario vincere la competizione per ottenere la loro 
attenzione: se un business plan risulta particolarmente interessante i finanziatori entrano 
immediatamente in contatto con il team promotore, anche prima del raggiungimento delle fasi 
finali. Un esempio che possiamo citare è quello relativo alle competitions organizzate dalla 
società McKinsey nel 1996 a Monaco, dove Dr.Wilhelm, futuro vincitore della competizione 
stessa, è stato invitato da numerosi venture capitalist per discutere della sua idea e perfezionarla 
per avviare una negoziazione definitiva. La Wilex Biotechnology di Dr.Wilhelm riuscì a 
ricevere un finanziamento di 5 milioni di dollari da un unico venture capitalist e entro il 1999 
l’attività consisteva in 15 dipendenti e un consiglio di amministrazione di alto profilo. Non fu 
l’unico a ottenere finanziamenti durante e a seguito della competizione: altri 19 team 
usufruirono di un investimento pari a 30 milioni di dollari complessivi (A. Dodt, L. Stein, and 
S.Strack, 1999).  
 
A supporto del contributo offerto dalle Business Plan Competitions, nel reperimento dei 
finanziamenti da parte di VC e nel lancio di nuove start-up, prenderemo in considerazione, i 
report periodici di alcune delle più importanti competizioni a livello internazionale.  
La prima competizione che prenderemo in esame è la MIT 100K, della quale abbiamo a 
disposizione un report informativo che riassume l’impatto della competizione, in termini di 
start-up lanciate e finanziamenti conferiti, dalla sua nascita fino al 20119 (Edward B. Roberts 
and Charles E. Eesley, 2011). 
 
Karina Drees, Lead Organizer della MIT 100K del 2006 e Daniel Vannoni, Direttore Manager 
della MIT 100K del 2010, hanno registrato, seppur non sia stato possibile seguire tutti gli 
studenti post-competizione, 150 società formate durante o a seguito delle competizioni, delle 
quali:  
• 23% sono state quotate in borsa o sono state acquistate da altre large firms 
• 41% sono ancora in attività in forma di società private  
• 17% non sono più attive  
• 19% per le quali non si conosce lo stato a causa della mancanza di informazioni  
                                                          
9 La competizione è ancora in attività. Per la partecipazione è possibile consultare il sito online 
http://www.mit100k.org/ 
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Nello scenario peggiore, considerando anche quel 19% come aziende non più attive, avremmo 
almeno il 64% di aziende sopravvissute dopo la competizione. La percentuale di sopravvivenza 
è estremamente alta, se confrontata con quella delle aziende non lanciate attraverso il MIT, 
senza dimenticare la natura innovativa di questo tipo di start-up, che comporta un’alta 
percentuale di fallimento.  
Grazie alla MIT 100K i finanziamenti da parte dei Venture Capitalist sono stati estremamente 
significativi, ammontando in totale a più di 1,2 miliardi di dollari, senza includere quelli 
provenienti dalla quotazione in borsa pari a 454 milioni di dollari. Molte delle aziende lanciate 
attraverso questa competition hanno sottolineato l’importanza dell’eco-sistema che 
l’organizzazione ha generato: senza il contatto con altri professionisti, esperti e società, oltre 
che finanziatori, non sarebbe stato possibile portare il progetto ad una crescita di quella portata.  
È importante, infine, citare, parlando ancora di MIT 100K, la società Akamai Technologies, 
che pur non vincendo la competizione del 1998 (al tempo MIT 50k) ha ottenuto una crescita 
strabiliante nel tempo, fino ad arrivare ad una capitalizzazione di mercato pari a 8 miliardi di 
dollari nel 2011.  
La seconda competizione che prendiamo in esame, è la Rice Business Competition, sulla quale 
è stato realizzato un reconto dell’evento, a partire dal 2001 fino al 201210. 
Per quanto riguarda l’ammontare di finanziamenti raccolti, la Rice Business Competition 
registra apporti di capitale da parte dei venture capital pari a 460 milioni di dollari, 120 dei quali 
investiti solamente nel 2012. Il grafico sottostante riassume la crescita cumulativa dei fondi dal 
2008 al 2012 (vedi tabella 2.7):  
Tab. 2.7 Fondi raccolti (somma cumulativa) dal 2008 al 2012 (espressi in milioni di $) 
 
Fonte: (T. Henke, M.L. Fernau, L.A. Lueck, B.Burke , 2012) 
                                                          
10 La competizione è ancora in attività. Per la partecipazione è possibile consultare il sito online 
http://alliance.rice.edu/ 
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Inoltre, è stato stimato che l’ammontare dei conferimenti per anno di competizione, è 
aumentato costantemente nel tempo (vedi tabella 2.8):  
 
Tab. 2.8  
Fondi raccolti per ciascun anno di competizione (espressi in milioni di $)  
 
Fonte: (T. Henke, M.L. Fernau, L.A. Lueck, B.Burke , 2012) 
 
Analizzando l’impatto in termini di società lanciate sul mercato e la relativa sopravvivenza, è 
stato quantificato che, dalla nascita della competition nel 2001 fino al 2011, hanno partecipato 
354 concorrenti. Il 34%, pari a 121,  aziende sono in attività tutt’oggi11 (vedi tabella 2.9):   
Tab. 2.9  
Numero di aziende ancora in attività (somma cumulativa) al 2012 
 
Fonte: (T. Henke, M.L. Fernau, L.A. Lueck, B.Burke , 2012) 
                                                          
11 Le aziende in attività sono riferite all’anno 2011, perciò non è detto che adesso siano ancora attive  
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La percentuale del 34%, seppur discreta, non deve trarre in inganno se paragonata a quella della 
MIT 100K. Solo 199 aziende sono state lanciate sul mercato sui 354 partecipanti che porta a 
stimare una percentuale di sopravvivenza del 60% (121 su 199), in linea con quella vista 
precedentemente. Inoltre, si evidenzia nel tempo, una maggiore sopravvivenza delle società (in 
particolare a partire dal 2008), come è illustrato nel grafico sottostante (vedi tabella 2.10):  
 
Tab. 2.10 
Percentuale delle società lanciate che sono tutt’ora in attività, per ciascun anno di 
competizione 
 
 
Fonte: (T. Henke, M.L. Fernau, L.A. Lueck, B.Burke , 2012) 
 
È importante sottolineare, come i valori in aumento registrati, valorizzano ancor di più l’impatto 
positivo delle business plan competitions, poichè pur avendo raggiunto risultati considerevoli 
in termini economici, rappresentano un fenomeno “relativamente” giovane e con ampi margini 
di ulteriore crescita.  
 
Infine, attingiamo informazioni dal report del 2014, sulla competizione MassChallenge. 
Nel documento viene valutato il successo della competizione in base ai fondi raccolti, alla 
percentuale di sopravvivenza delle start-up lanciate, ai ricavi aggregati ottenuti nel tempo da 
queste ultime e al numero di posti di lavoro generati. La base informativa è completa, partendo 
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dal 2010, anno della nascita, fino al 2014, data a cui corrisponde l’ultimo report 
pubblicato.(John Hartrorne, 2014). 
 
I fondi raccolti dal 2010 al 2014 sono riassunti nella tabella sottostante (vedi tabella 2.11):  
 
Tab.2.11 
Fondi raccolti dal 2010 al 2014 (somma cumulata) in milioni di $ 
 
Fonte: (John Harthorne, 2014) 
Per quanto riguarda la sopravvivenza delle società lanciate nella competizione, si evidenzia una 
sopravvivenza molto elevata, pari al 90% (tuttavia, va considerato che un intervallo temporale 
di 4 anni è relativamente breve per giudicare la sopravvivenza di un’impresa) come è 
riscontrabile nella tabella (2.12):  
Tab. 2.12 Stato delle società lanciate al 2014  
 
Fonte: (John Harthorne, 2014) 
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I risultati economici delle società formate sono anch’essi positivi e presentano una tendenza in 
crescita (vedi tabella 2.13):  
 
Tab.2.13 
 Ricavi aggregati delle società lanciate (in milioni di $) 
 
Fonte: (John Harthorne, 2014) 
 
Infine, la competizione ha generato migliaia di posti di lavoro, nonostante la sua pur “giovane” 
età. I dati sono riassunti nella tabella sottostante (vedi tabella 2.14): 
 
Tab. 2.14Posti di lavoro creati dal 2010 al 2014 (somma cumulata) 
 
Fonte: (John Harthorne, 2014) 
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In sintesi, i numerosi dati raccolti evidenziano come, uno degli importanti benefici promossi 
dalla Business Plan Competitions, è quello della creazione di start-up, performanti e durature 
nel tempo, e nel reperimento di una quantità altamente significativa di finanziamenti da parte 
dei venture capitalist.  
 
Di seguito, analizzeremo un altro beneficio delle competizioni: la realizzazione di network di 
persone, aziende ed eventi.  
 
Creazione di un network di persone, aziende ed eventi 
 
La partecipazione ad una Business Plan competition permette di entrare in contatto con altri 
studenti, finanziatori e professionisti del settore, permettendo a tutti i partecipanti, non solo i 
vincitori, di ricevere assistenza nello sviluppo della propria start-up. (T. Henke, M.L. Fernau, 
L.A. Lueck, B. Burke , 2012). 
Il contatto si svolge prevalentemente attraverso i networking events organizzati durante la 
competizione.  
Non parliamo solamente della possibilità di confrontarsi con esperti di business planning che 
svolgono funzioni di “mentoring” e “coaching” per lo studente, ma imprenditori di successo, 
professionisti di attività di supporto come consulenti specializzati, legali e contabili, senza 
dimenticare, gli stessi partecipanti alla competizione.  
Durante la Munich Competition del 1996, organizzata dalla società manageriale McKinsey, il 
Dr.Wilhelm riuscì a ricevere supporto per la stesura del business plan grazie al networking 
event tenuto dagli organizzatori, dove incontrò Dr.Peter Hendrich, amministratore delegato di 
un’azienda di biotecnologia e profilo di grande esperienza nel business. (Ansgar Dodt, Lothar 
Stein, and Sigurd Strack, 1999). 
I networking events permettono, da una parte di apprendere nozioni teoriche e pratiche da 
esperti del settore, dall’altra di aumentare la propria visibilità aumentando le probabilità di 
ottenere supporto, anche al di fuori della competizione.  
Gli effetti positivi nel far parte di un network si percepiscono anche nel lungo termine, 
instaurando rapporti duraturi con altri imprenditori o con gli stessi studenti, aprendo nuove 
orizzonti di business e collaborazioni per una futura carriera imprenditoriale.  
A supporto dell’importanza della creazione di network di persone e aziende, all’interno delle 
competizioni, abbiamo i risultati del sondaggio (già citato in precedenza) effettuato dalla RMIT 
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Univesity di Melbourne, dove viene riconosciuto come fattore indispensabile, sia dagli studenti 
che dagli stessi organizzatori: risulta che il 70% degli organizzatori considera le attività di 
networking un elemento di successo, dove per il 50% dei votanti lo valuta “molto 
importante”(vedi tabella 2.15):  
 
Tab. 2.15  
Valutazione delle attività di networking come fattore di successo  
 % di coloro che hanno risposto 
 Nessuna 
importanza 
Poca 
importanza 
Buona 
importanza 
Elevata 
importanza 
Organizzatori 5 25 20 50 
Partecipanti 4,5 23,9 23,9 19,4 
Fonte: (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008) 
 
Come illustrato nella tabella (tab.2.15), per i partecipanti è meno favorevole:  il 43,3 % li ritiene 
importanti.12 
Il successivo beneficio che verrà preso in considerazione, è la possibilità di vincere premi per i 
partecipanti alla competizione.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
12 Questo risultato è condizionato dall’alto numero degli studenti intervistati che non hanno potuto esprimere 
un giudizio poichè non hanno potuto usufruire del servizio (18% degli intervistati) (R. Russell, M. Atchisona, R. 
Brooks 2008) 
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Possibilità di vincere premi 
La possibilità di vincere premi rappresenta una grande motivazione per la partecipazione ad 
una competition.  
Possiamo elencare alcuni premi in denaro, offerti dalle principali Business Plan Competitions 
(vedi tabella 2.16) :  
Tab. 2.16 Business Plan Competions  
Nome Premio Nascita 
Nord America 
Buffalo’s Global Business Plan Competition 5.000.000$ 
(1.000.000$) 
2014 
Rice Business Plan Competition 1.000.000$ (150.000$) 2001 
Harvard Business School (HBS) New Venture 
Competition 
150.000$ (50.000$) 
 
1998 
Hult Prize  1.000.000$ 
(1.000.000$) 
2010 
 
Mass Challenge 2.000.000$ 2010 
MIT 100k  (100.000$) 1990 
Europa 
Cambridge University Entrepreneurs 6.000£ 1999 
Munich Business Plan competition 100.000€ 1996 
Oxford Brookes Student Business Plan Competition 4000£(1000£) 2011 
Asia 
UH Business Plan Competition 17.500$ (10.000$) 2001 
Global Social Venture 10.000$ 1999 
Asia Venture Challenge 18.500$  (10.000$) 2015 
Intercontinentale 
 
Qprize 2.000.000$ 
(250.000$ per nazione) 
2009 
Italia 
Italian Master Startup Award  5000€ vincitore 2007 
ECapital 200.000€ 1999 
Premio Marzotto  1.000.000€ (200.000€) 2011 
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I premi possono essere anche sotto forma di servizi (anche detti in-kind prizes) (R. Russell, M. 
Atchisona, R. Brooks 2008) come:  
• Servizi di incubazione13 
• Servizi di supporto al business come consulenze manageriali  
• Disponibilità di uffici 
• Servizio di stampa  
• Accesso a internet e database  
• Marketing e promotions, sponsorizzazione agli eventi   
 
È stato stimato che, l’ammontare dei premi in denaro della competizione Mass Challenge, 
ammonta a 2.000.000$, mentre il contributo in servizi (in-kind prizes) raggiunge i 10.000.000$ 
(John Harthorne, 2014).  
 
Lo scopo motivazionale dei premi è supportato da alcuni sondaggi, nei quali i partecipanti 
esprimono un giudizio altamente favorevole. 
Il sondaggio della University of New Hampshire conferma l’importanza attribuita ai premi in 
denaro da parte degli studenti (Michael J. Merenda, F.Wilson,. J.Li, 2013) : “Opportunity to 
win Prize Money” rappresenta il terzo fattore di attrattività con uno rating di valutazione pari a 
5.33 su 714. 
Il questionario effettuato presso la RMIT University di Melbourne evidenzia che, l’80,9% dei 
partecipanti considera il premio in denaro come un elemento di successo per una competizione 
(vedi tabella 2.19). Gli organizzatori delle competizioni, oggetto del sondaggio, esprimono un 
parere altamente positivo per l’80% degli intervistati (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 
2008) (vedi tabella 2.19). 
 
 
 
                                                          
13Gli incubatori non sono soggetti finanziatori, ma strutture pubbliche che offrono supporto gestionale a basso 
costo per creare  valore a livello di sistema. Requisito per l’accesso al servizio, oltre alla fattibilità del progetto, 
sono le prospettive di sviluppo dello stesso, intese come sinergia con le altre imprese già operanti, creando un 
valore aggregato per il network.  
 
14 La scala di valutazione (da 1 a 7) proposta dal sondaggio è stata: punteggio pari 1 nessuna attrattività; 4 
neutralità; 7 massima attrattività 
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Tab. 2.19  
Valutazione dell’assegnazione di premi in denaro come fattore di successo di una 
competizione 
 % di coloro che hanno risposto 
 Nessuna 
opinione 
Nessuna 
importanza 
Poca 
importanza 
Buona 
importanza 
Elevata 
importanza 
Organizzatori 0 5 0 15 80 
Partecipanti 1,5 2,9 8,8 36,8 44,1 
Fonte: (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008) 
 
Il premio in denaro non è il solo fine della competizione, ma deve essere uno strumento di 
incentivazione utilizzato dagli organizzatori, al fine di raggiungere un maggior numero 
possibile di partecipanti.  
In passato è accaduto che vincitori della competitions abbiano ricevuto i premi in denaro per 
poi immediatamente abbandonare lo sviluppo della loro idea e prendere altri percorsi 
lavorativi come raccontato dall’esperienza del vincitore della Duke Start-up Challenge, Chuck 
Esley: al momento del lancio dell’azienda, gran parte del suo team temeva il rischio 
dell’impatto con il mercato reale e, col timore di  perdere i 50000 dollari di premio ottenuti, 
decisero di intraprendere percorsi lavorativi separati e di cedere il controllo della nascente 
azienda ad uno sponsor interessato (Dan Macsai, 2007).  
 
Il prossimo beneficio che verrà discusso, è quello relativo all’effetto motivazionale che viene 
ricevuto dai partecipanti alle competizioni, espresso in termini di maggiore autostima e 
propensione ad affrontare i rischi tipici dell’attività d’impresa.  
 
Maggiore autostima e propensione al rischio nell’avviare un’attività in proprio  
Scegliere una carriera imprenditoriale appare spesso una scelta rischiosa e costosa, soprattutto 
per studenti con formazione scientifica, costretti magari ad abbandonare il loro percorso 
accademico per intraprendere il nuovo business. Il salto “imprenditoriale” si fa ancora più arduo 
considerando le carenze conoscitive iniziali, che non permettono al partecipante di avere 
un’idea chiara, su come analizzare, organizzare e lanciare un’iniziativa, mantenendo il controllo 
su di essa. La capacità di pianificare il business, promossa dalle competizioni, mira ad avere, 
tra i diversi benefici che abbiamo già visto, un effetto motivazionale importante. La creazione 
di nuove imprese a caratterere innovativo, dipende in parte, dalla predisposizione al rischio, 
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dall’intraprendenza e confidenza nel lanciare un’attività in proprio, da parte di coloro che 
possiedono idee che potrebbero potenzialmente avere un impatto di larga portata sul mercato.  
I risultati che abbiamo tratto dagli studi, che analizzeremo di seguito, evidenziano che, gran 
parte dei partecipanti alle competizioni, hanno ricevuto una spinta motivazionale forte, che li 
ha portati a prendere in considerazione un’eventuale carriera imprenditoriale, da subito o 
nell’arco della propria vita.  
Anche in questo caso, per validare la nostra tesi, ci rifacciamo ai sondaggi effettuati durante la 
competizione annuale dal College di New Hampshire (Michael J. Merenda, F.Wilson,. J.Li, 
2013), le informazioni elaborate dalla RMIT University, riguardanti le competizioni svoltesi in 
Australia dal 2004 al 2008 (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008) e infine i risultati del 
questionario proposto ai partecipanti della competizione “Make an impact” organizzata dalla 
Glamorgan Business School (A.Jones, P.Jones, 2011). I risultati del primo studio, effettuato 
tramite sondaggio al termine dell’annuale business competition dell’Università di New 
Hampshire, indicano che, il 60% degli studenti, ha risposto che “probabilmente nella loro vita, 
ma non subito dopo la laurea” avvierà un’attività in proprio. Inoltre il 32% degli studenti 
intervistati ha risposto, che hanno intenzione di avviare l’attività, immediatamente dopo 
l’ottenimento della laurea (vedi tabella 2.20). 
 
Tab. 2.20  
Probabilità che lo studente abbia intenzione di avviare un’attività in un momento della 
sua vita 
 % degli studenti che hanno risposto  
 Poco 
probabile 
Probabile  Molto 
probabile 
Subito dopo la laurea  16 16 
Non subito dopo la laurea, ma 
nell’arco della propria vita 
40 19 41 
Fonte: (A.Jones, P.Jones, 2011) 
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Passando allo studio successivo, la ricerca effettuata dalla RMIT University di Melbourne, 
indica che il 94,2% degli studenti percepisce un miglioramento nella confidenza nei rischi 
imprenditoriali15 (per il 42% il miglioramento è stato ritenuto elevato) (vedi tabella 2.21) 
 
Tab. 2.21  
Miglioramento percepito dai partecipanti nelle loro skills e conoscenze  
 % partecipanti che hanno risposto 
 Nessuno Lieve Buono Elevato 
Confidenza nei rischi imprenditoriali 5,8 11,6 40,6 42 
Fonte: (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008) 
 
All’interno dello studio, sono stati trascritti alcuni feedback rilasciati dai partecipanti, 
contenenti riflessioni sull’esperienza della competizione. Ne riportiamo alcuni interessanti, 
relativi al beneficio di cui stiamo discutendo:  
 [It] taught me to think in a more entrepreneurial way, generally. I am always vigilant for 
opportunities, thinking creatively and contemplating exciting possibilities for when I complete 
my studies. Prior to the Business Plan Competition, I always thought setting up my own 
business was out of the question as it was too complex, fraught with red tape, too risky. My 
business plan taught me a clear way through the ‘maze’ and made self-employment a real 
option, for the first time ever. Extremely hard work, but huge learning curve with it.   
 
The business plan was most taxing, but the most valuable thing I have ever encountered in my 
entire educational life  (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008, pag. 135). 
 
The main benefit for me from the competition is confidence; I never knew I could do a business 
plan. I have not yet started my business, but I feel very confident that I will start [one] in the 
near future R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008, pag. 136). 
 
Infine, prendendo in esame,  i risultati del questionario proposto agli studenti che hanno 
partecipato al  “Making an impact” challenge, organizzato dalla Glamorgan Business School, 
                                                          
15 Nel questionario viene riportato come “Confidence in dealing with risk increased” (R. Russell, M. Atchisona, 
R. Brooks 2008) 
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abbiamo un’altra conferma dell’impatto delle Business Plan Competitions sulla motivazione a 
intraprendere una carriera imprenditoriale (vedi tabella 2.22):  
 
Tab. 2.22  
 La competizione “Make an impact” ha influenzato positivamente lo studente a 
considerare una futura carriera imprenditoriale? 
% studenti intervistati 
Fortemente in 
disaccordo 
In 
disaccordo 
In 
accordo 
In forte 
accordo 
Nessuna 
opinione 
8 14 60 18 0 
Fonte: (A.Jones, P.Jones, 2011) 
 
 
Come si evidenzia dalla tabella, gli studenti che ritengono di essere stati influenzati 
positivamente dalla competizione, sono pari al 78% del totale degli intervistati (tutti i 
partecipanti hanno risposto), con un 18% che ha espresso un parere altamente positivo.  
  
Alla luce di questi risultati, possiamo aggiungere ai benefici promossi dalle Business Plan 
Competitions, quello relativo alla sfera motivazionale dei partecipanti che, come indicato negli 
studi analizzati, può essere espresso, sia attraverso una maggiore confidenza e autostima 
nell’assumersi i rischi tipici collegati all’attività d’impresa, sia come maggiore intraprendenza 
nell’avviare, in futuro, un’attività in proprio.   
 
Miglioramento delle skills trasferibili 
Per skills trasferibili si intende “aptitude and knowledge acquired through 
personal experience such as schooling, jobs, classes, hobbies, sports etc. Basically, 
any talent developed and able to be used in future employment”.16 
Queste qualità risultano utili sia per una futura carriera imprenditoriale ma anche per una 
qualsiasi altra occupazione, non necessariamente collegata al business.  
A supporto di questo beneficio, abbiamo ancora una volta, a disposizione, i dati provenienti dal 
sondaggio di “Make an impact”, la competizione annuale tenuta dall’Università di New 
Hampshire.  
                                                          
16 http://www.businessdictionary.com/ 
28 
 
Nel questionario proposto ai partecipanti, è stato domandato quali fossero le key skills che lo 
studente ha dimostrato durante il challenge17 , le risposte più frequenti sono state:“lavorare con 
gli altri” e “capacità di comunicazione”18 (vedi tabella 2.23). 
 
Tab. 2.23  
Quali sono state le key skills che lo studente pensa di aver dimostrato, durante la 
competizione?  
Beneficio percepito N.risposte % su totale di chi ha risposto 
Lavorare con gli altri  52 72 
Capacità di comunicazione 51 71 
Innovazione/Creatività 43 60 
Negoziazione 42 58 
Self management 42 58 
Networking 37 51 
Leadership 36 50 
Employability 27 38 
Information communication technology 26 36 
Fonte: (A.Jones, P.Jones, 2011) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
E alla successiva domanda del questionario, “quali sono le key skills in cui sei migliorato?” 
sono state ribadite le due risposte precedenti, affiancate dall’employability (insieme di abilità 
                                                          
17 Il questionario riporta questa domanda “What key skills did you “demonstrate” during the challenge? 
(A.Jones, P.Jones, 2011, pag.715)) 
 
18 È stato tradotto “working with others” con “lavorare con gli altri” e “communication skills” con “capacità di 
comunicazione. 
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che permette di ottenere un impiego e mantenerlo con successo19) , come è possibile vedere 
nella tabella sottostante (vedi tabella 2.24):  
 
Tab. 2.24  
Quali sono state le key skills che lo studente pensa di aver migliorato, durante la 
competizione?  
 
Beneficio percepito N.risposte % su totale di chi ha risposto 
Employability  44 61 
Capacità di comunicazione 44 61 
Lavorare con gli altri  44 61 
Self management  41 57 
Negoziazione 37 51 
Networking 35 49 
Innovazione/Creatività 33 46 
Leadership 28 39 
Information communication technology 22 31 
Fonte: (A.Jones, P.Jones, 2011) 
 
Concludiamo questo paragrafo con una tabella riassuntiva dei risultati sopra esposti: 
 
Benefici  
Possibilità di testare e migliorare le proprie capacità imprenditoriali. 
Ottenere finanziamenti da parte di Venture Capitalist per creare start-up innovative. 
Creazione di un network di persone, aziende ed eventi 
Possibilità di vincere premi 
Maggiore autostima e propensione al rischio nell’avviare un’attività in proprio. 
Miglioramento delle skills trasferibili. 
 
                                                          
19 Tradotto da “a set of achievements – skills, understandings and personal attributes – that make graduates 
more likely to gain employment and be successful in their chosen occupations, which benefits themselves, the 
workforce, the community and the economy”’ Professor Mantz Yorke (2004)  
 
30 
 
Nel paragrafo successivo, verrà proposto un possibile modello di Business Plan Competition 
che permetta di realizzare al meglio, i benefici suddetti.  
 
2.3 Un modello “ideale” per una business plan competition  
Analizzando gli studi e sondaggi a disposizione, nonché i modelli delle competizioni più 
importanti a livello mondiale, possiamo giungere alla definizione della competizione ideale che 
permette di esplicare al massimo i benefici visti nel paragrafo precedente.  
La competizione può essere organizzata in questo modo:  
• Competizione con più fasi di selezione: un maggior numero di fasi permette di 
selezionare progressivamente i team migliori, aumentando la competitività. 
• Durata di almeno 6 mesi: la durata è dipendente dal numero di fasi, perciò è preferibile 
una lunghezza di almeno 6 mesi. (M.Schwartz, M. Goethner,C.Michelsen, N. 
Waldmann, 2013). 
• Copertura internazionale: la copertura territoriale incide sul livello di competitività. 
È preferibile una competition internazionale. Il numero minimo di partecipanti dovrebbe 
essere almeno pari a 100 (Ansgar Dodt, Lothar Stein, and Sigurd Strack, 1999). 
• Specializzazione: è preferibile che la competition sia rivolta alla partecipazione di idee 
appartenenti ad un settore specifico, in modo tale che l’organizzazione si concentri su 
le   peculiarità richieste da quel tipo di business. (M.Schwartz, M. 
Goethner,C.Michelsen, N. Waldmann, 2013). 
• Presenza di Sponsors: gli sponsors hanno un’importanza vitale poiché mettono a 
disposizione i fondi necessari per assicurare la riuscita della competizione. 
Un soggetto sponsor apporta un contributo non solo meramente finanziario, piuttosto “the 
provision of assistance, either financial or in kind, to an activity...by a commercial organization 
for the purpose of achieving commercial objectives”(Meenaghan, 1983). La presenza di 
sponsor non è solo indispensabile al sostenimento finanziario delle competitions, ma 
rappresenta un indicatore molto importante per determinare l’interesse di questo fenomeno 
all’interno delle comunità.  
Gli sponsor possono essere sia di natura privata (piccole, medie e grandi imprese) o pubblica 
(enti governativi).  
Prendendo come esempio le competitions presenti in Australia, i finanziamenti degli sponsor 
oscillano da un minimo di 850 dollari ad un massimo di 1,3 milioni di dollari.  
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Gli organizzatori delle competizioni australiane considerano la presenza degli sponsor come 
l’elemento più importante della competizione (vedi tabella 2.25): 
 
Tab. 2.25  
Valutazione dei fattori di successo da parte degli organizzatori (% degli intervistasti) 
 Nessun 
importanza 
Lieve 
importanza 
Buona 
importanza 
Elevata 
importanza 
Importanza degli 
sponsor 
5% 0% 15% 80% 
 Fonte: (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008) 
Passando al contenuto formativo della competizione, possiamo utilizziamo lo schema 
“Characteristics of a rich learning environmen provided by business plan competitionst” 
(Biggs, 1999), per definire come le skills imprenditoriali possono essere trasmesse ai 
partecipanti, tramite le business plan competitions. Questo schema definisce, da un lato, gli 
elementi indispensabili per la creazione di un efficace contesto di apprendimento, dall’altro, 
indica le caratteristiche che una competizione di business deve possedere, per fornire tali 
elementi. I 4 elementi indispensabili per creare un contesto di appredimento sono:  
• Esistenza di un’attività di apprendimento 
• Costruzione di conoscenze di base ben strutturate 
• Motivazione appropriata 
• Interazione con gli altri  
Di seguito per ognuno degli elementi, indicheremo nel dettaglio, le features che la competizione 
deve possere per raggiungere questo scopo.  
 
Esistenza di un’attività di apprendimento:  
• L’attività oggetto della competizione è senza alcun dubbio, realizzare un’idea 
innovativa e commercializzabile, attraverso la stesura di un corretto piano di business. 
Conoscenze di base ben strutturate:  
• Apprendimento delle skills specifiche di business planning e della capacità di portare 
avanti un’attività imprenditoriale. A questo fine possono essere organizzati seminari, 
corsi “educazionali” che rilasciano crediti accademici agli studenti che vi partecipano. 
Inoltre deve essere sempre fornito un documento guida che illustra gli argomenti 
richiesti per la stesura del business plan.  
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• Feedback valutativo sui business plan proposti da parte della commissione giudicante, 
professionisti del settore, imprenditori esperti e altri soggetti competenti.  
Il feedback rilasciato può essere scritto o orale: il feedback scritto è consigliato per la prima 
fase della competizione dove i partecipanti sono numerosi  e dove non è possibile rilasciare un 
giudizio orale.  
Questi giudizi devono essere riferiti per ogni fase della competizione, in modo tale che il 
business plan originariamente proposto, possa essere progressivamente perfezionato fino alla 
partecipazione finale.  
Un esempio dell’efficacia dei feedback rilasciati, è la Munich Competition organizzata dalla 
McKinsey, dove è stato registrato che, grazie ai suggerimenti e giudizi ricevuti dai team 
partecipanti dopo ogni fase, le idee ad alto potenziale sono aumentate col progredire della 
competizione. Durante la prima fase, le idee giudicate ad alto potenziale erano solo 4. Alla fine 
della competizione (terzo stage) le idee ad alto potenziale sono divenute 22 (Ansgar Dodt, 
Lothar Stein, and Sigurd Strack, 1999). 
Motivazione appropriata:  
• Premi e riconoscimenti: il premio in denaro rappresenta un incentivo decisivo per 
l’attrattività dell’evento. Il premio dovrà essere sufficientemente alto da sostituire il 
potenziale reddito a cui il partecipante rinuncerebbe entrando nella competizione.( (R. 
Russell, M. Atchisona, R. Brooks 2008). É consigliabile anche stabilire premi intermedi 
per ogni fase raggiunta della competizione in modo da allettare lo studente con una 
possibile vincita immediata.  
• Visibilità della propria idea: la partecipazione ad una competition non si limita alla 
possibilità di vincere premi ma anche alla possibilità di essere conosciuti da soggetti 
potenzialmente interessati a finanziare l’iniziativa.  
• Attività inseribile nel curriculum: lo studente che partecipa riceve crediti formativi 
riconosciuti dall’università di appartenenza, in maniera tale che possa dedicare tempo 
alla competizione, senza restare indietro nel percorso accademico.  
• Deve essere garantita la protezione dell’idea (R. Russell, M. Atchisona, R. Brooks 
2008). 
• Fornire un capitale iniziale reale (facoltativo): questa caratteristica può rendere la 
competizione maggiormente realistica e motivare ancora di più i partecipanti.  
Interazione con gli altri:   
• Contatto con finanziatori di private equity  
33 
 
• Possibilità per ogni team di rivedere la squadra aggiungendo altri membri con 
competenze complementari: un esempio lo abbiamo nella competizione di Monaco del 
1996 organizzata dalla società manageriale McKinsey dove sono stati riuniti gruppi con 
una grande idea con quelli con grandi capacità nel business. 
• Creazione di un network di imprenditori esperti, investitori e potenziali partner 
commerciali 
• Attività di mentoring da parte di figure professionali e con esperienza  
 
L’ultimo aspetto che dobbiamo considerare, è quello relativo all’inserimento delle 
caratteristiche suddette, all’interno di una competizione. Il problema che si pone, è il momento 
temporale devono essere forniti tali servizi per i partecipanti, se renderli disponibili sin dalla 
prima fase della competizione, oppure renderli esclusivi per le fasi finali. È logico pensare che, 
le prime fasi della competizione, non possano essere sprovviste di ogni possibile strumento 
formativo, altrimenti la competizione perderebbe per gran parte dei partecipanti il suo scopo 
educativo.  
Uno schema che ci viene in aiuto per ripartire in modo ottimale le features di una busness plan 
competition durante le fasi della competizione (sono state prese idealmente 3 fasi che coprono 
un orizzonte temporale di 6 mesi) è stato proposto dalla società McKinsey  (Ansgar Dodt, 
Lothar Stein, and Sigurd Strack, 1999) (vedi figura 3.1): 
Fig. 3.1 Le fasi di una business plan competition 
 
Fonte: (Ansgar Dodt, Lothar Stein, and Sigurd Strack, 1999) 
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La prima fase della competizione deve essere rivolta in particolar modo a coloro che possiedono 
idee da trasformare in azienda, ma non hanno una formazione di business sufficiente per farlo 
(studenti, professori, dottorandi). In questo primo step, il format richiesto per la partecipazione 
non deve essere troppo complesso, per cui si ritiene sufficiente una semplice presentazione della 
business idea (non un business plan completo). Inoltre, affinchè i partecipanti siano 
sufficientemente motivati, deve essere assegnato un premio (1000-5000 euro/dollari) e devono 
essere forniti servizi di formazione tramite eventi o personale qualificato. Nelle fasi successive 
della competizione, il format richiesto diviene sempre più complesso, fino ad arrivare ad un 
business plan completo per l’ultima fase. Di pari passo, aumentano anche i premi e i servizi, tra 
i quali la possibilità di entrare in contatto con i finanziatori.  
 
Per concludere il paragrafo, possiamo riassumere il modello di business plan competition nei 
seguenti punti:  
• Presenza di più fasi di competizione, per aumentare la competitività  
• Durata di almeno 6 mesi affinchè la competizione si svolga su più fasi  
• Copertura internazionale per aumentare la competitività  
• Presenza di sponsors per il finanziamento dell’evento  
• Permettere la partecipazione a tutti gli studenti, richiedendo nei nelle prime fasi un 
planning semplificato.  
• Fornire una preparazione nel campo del business planning anche attraverso il supporto 
di corsi formativi, seminari, guide e personale qualificato. Fornire feedback di giudizio 
sul lavoro svolto dal partecipante.  
• Creare un network di contatti utili allo sviluppo dell’idea composto da figure quali 
imprenditori esperti, finanziatori e possibili partners. 
• Creare un contesto motivazionale basato sull’assegnazione di premi, crediti formativi e 
visibilità.  
 
I servizi di supporto devono essere presenti per ogni fase della competizione, in particolare 
modo durante le prime fasi, dove spesso il candidato ha carenze nella preparazione al business, 
limitando invece servizi più complessi, come consulenze manageriali o contatto diretto con i 
finaziatori, alle fasi finali.  
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3. Il contributo alla partecipazione alla Start Cup: l’idea Leather 
Online 
In questa parte verranno  descritte le modalità di  partecipazione alla business plan competition 
Start Cup Toscana, del progetto Leather Online promosso dall’Ing.Tommaso Ciardi, dipendente 
della società Mapel & Co Srl, che ha usufruito del mio supporto per la stesura del business plan.  
Nel primo paragrafo viene offerta una panoramica delle principali business plan competitions 
a livello italiano (oltre alla Start Cup 2015). 
Nel secondo paragrafo viene descritto il funzionamento della Start Cup Toscana 2015 e 
descritta la nascita della partecipazione del progetto Leather Online. 
Nel terzo paragrafo verrà riportato per intero il business plan che ha partecipato, affiancato da 
pareri sull’organizzazione e i contenuti della competizione, commenti sugli aspetti critici del 
business plan delle start-up e le difficoltà che abbiamo incontrato durante stesura (tali commenti 
verranno inseriti in un box di testo).  
 
3.1 Business plan competitions in Italia  
Il fenomeno delle Business Plan Competitions è molto diffuso, ed oltre alla già citata Start 
Cup, esistono in Italia numerose competizioni degne di nota.  
Di seguito verranno elencate le principali Business Plan Competitions a livello nazionale 
(vedi tabella 3.1 )20  
 
Tab. 3.1 Business Plan Competitions in Italia  
Nome  Montepremi 
Premio Marzotto Oltre 1.000.000 €  
eCapital 200.000 €  
360by360 Competition 360.000 € 
Edison Pulse  100.000 € 
Superstarter 40.000 € 
CHEBANCA GRANDPRIX-FIN-
STARTUP PROGRAM 
25.000 € 
Innovatori d’impresa  140.000 € 
                                                          
20 Le informazioni riguardanti le business plan competitions di questo paragrafo sono state raccolte dal sito di 
web delle competizioni.  
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Premio Marzotto 
Competizione  nata nel 2011 e rivolta a neo-imprenditori o promotori di idee ad alto grado di 
innovazione.. I premi consistono in  un montepremio di oltre 1 milione di euro e periodi di 
formazione con tutoring e mentoring dedicati. Il premio in denaro è ripartito su tre diverse 
categorie di competizione:   
 
• Premio per l’impresa (300mila  euro in denaro per la migliore impresa innovativa 
capace di generare significative ricadute positive negli ambiti sociali, culturali, 
territoriali o ambientali),  
• Premio dall’idea all’impresa (50 mila euro in denaro e periodi di residenza e 
affiancamento all’interno di incubatori e acceleratori di impresa del valore 
complessivo di 735 mila euro riservato a giovani fino a 35 anni di età);   
• Premio Speciale Unicredit Start Lab dall’idea all’impresa (percorso di formazione del 
valore di 150mila euro).  
 
eCapital  
eCAPITAL è una competizione tra idee imprenditoriali innovative, con tappe intermedie ed 
un traguardo finale. Organizzato dalla Regione Marche, si può partecipare singolarmente o in 
gruppo ma un membro deve aver studiato in uno degli atenei della Regione. La competizione 
mette in palio premi in denaro (fino a 200.000 euro finanziati da Fondazione Marche per 
avviare la propria impresa) e premi in formazione (3 borse di studio per la partecipazione 
gratuita ai Master Istao in Management e Strategia d'Impresa e Imprenditorialità e 
Management di Start up per 3 partecipanti).  
 
360by360 Competition 
L’iniziativa promossa da 360 Capital Partners è finalizzata a valorizzare l’ecosistema italiano 
dell’innovazione attraverso il supporto, finanziario e operativo, alle più eccellenti startup 
nazionali. 
La competizione mette in palio un investimento di  360.000€ per la startup vincitrice, la quale 
diventerà a tutti gli effetti parte del portafoglio del fondo e verrà seguita nelle sue diverse fasi 
di sviluppo. 
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La Competition è aperta a tutte le startup innovative operanti nei settori 
• Digital 
• Industrial & Cleantech  
• Medical Devices 
 
  
Edison pulse 
È la competizione organizzata da Edison ed è rivolta a startup innovative, pmi e 
organizzazioni non profit. Tre le categorie di partecipazione: energia, sviluppo sociale e smart 
communities. Per ogni vincitore 100mila euro con cui realizzare il progetto. Inoltre ai 30 
finalisti Edison offreun’attività di tutoring, da parte dei propri esperti, per facilitare lo 
sviluppo concreto dei progetti.  
 
Superstarter 
 È il contest lanciato da Superpartes Innovation Campus, laboratorio bresciano basato 
sull’open innovation dove si lavora al lancio di aziende tecnologiche in ambito digitale. 
Potranno partecipare al Contest Superstarter tutti coloro che sono possesso di un’idea 
imprenditoriale solida, comprovata da un’accurata analisi di fattibilità e non ancora avviata. Il 
contest mette in palio un premio di 40 mila euro, elargiti per metà sotto forma di 
finanziamento diretto e per metà dai servizi del Superpartes Innovation Campus: un periodo 
di incubazione di dodici mesi in cui i vincitori potranno usufruire degli spazi dell’acceleratore 
e del supporto dei soci.  
 
CHEBANCA GRANDPRIX – FIN-STARTUP PROGRAM.  
 
CheBanca! GrandPrix Fin- Startup Program è un’iniziativa promossa da CheBanca! in 
collaborazione con PoliHub e StartupItalia!, nata per promuovere l’innovazione in Italia nel 
mercato dei servizi bancari e finanziari, che premia e sostiene i progetti più innovativi in 
ambito Fin-Tech. 
I progetti sono legati a prodotti e/o servizi nell’area servizi finanziari e di pagamento retail o a 
piattaforme funzionali all’erogazione di tali servizi. 
I progetti vincitori riceveranno un premio in denaro di 25.000 euro stanziato da CheBanca!e 
saranno ospitati per 12 mesi all’interno di PoliHub, l’incubatore del Politecnico di Milano, e 
di CheBanca!, riceveranno il supporto concreto da parte di mentor esperti del mondo 
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finanziario e di manager di CheBanca! e saranno aiutati per 12 mesi nella comunicazione 
social da parte degli esperti di StartupItalia! 
 
Innovatori d'impresa 
È il contest lanciato da Unioncamere. I premi previsti sono cinque, di cui due premi speciali, 
per un totale di montepremi di 140.000 euro. I premi speciali sono assegnati per “Innovazione 
speciale” e “Innovatore più giovane under 30”. Le categorie di partecipazione sono: “Impresa 
ecosistema di innovazione”;   “New Made in Italy”;  “Impresa “connettiva”.  
 
Dopo questa breve panoramica sulle principali competizioni di business plan a livello 
nazionale, descriveremo nel prossimo paragrafo la struttura della Start Cup Toscana 2015 a 
cui abbiamo partecipato con il progetto Leather Online.  
 
3.2 La competizione Start Cup Toscana 2015  
 
Il Premio per l’Innovazione Start Cup Toscana 2015, è una competizione tra gruppi che 
elaborano idee imprenditoriali basate sui risultati della ricerca scientifica e tecnologica. Le 
migliori idee, espresse in forma di Business Plan, potranno ricevere premi in denaro o in 
servizi per la costituzione e lo sviluppo di nuove imprese. Start Cup Toscana 2015 viene 
organizzata in sinergia con altre iniziative simili in altre regioni, e i suoi vincitori partecipano 
ad una finale nazionale denominata “Premio Nazionale per l’Innovazione 2015”.  
L’idea è promossa dalla PNICube, Associazione che riunisce gli incubatori e le business plan 
competition (denominate Start Cup) accademiche italiane, nata con l’obiettivo di stimolare la 
nascita e accompagnare al mercato nuove imprese ad alto contenuto di conoscenza di 
provenienza universitaria. 
L’Associazione ad oggi conta 38 associati tra Università e incubatori accademici ed è 
promotrice di due importanti iniziative: il Premio Nazionale per l’Innovazione – PNI, che 
seleziona le migliori idee d’impresa innovative, e l’evento Italian Master Startup Award (ex 
Start Up dell’Anno), che premia la giovane impresa Hi-Tech che ha conseguito il maggior 
successo di mercato. 
Il modello di sviluppo di nuove iniziative imprenditoriali dal mondo accademico seguito 
da PNICube prevede l’implementazione di due interventi organizzativi sequenziali: 
1) in un primo step vengono organizzate delle Business Plan Competition (BPC) su due fasi: 
• la prima fase a livello locale, nell’ambito delle varie Start Cup regionali; 
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• la seconda e ultima fase su base nazionale con il Premio Nazionale per l’Innovazione 
(PNI). 
L’obiettivo di questo step è sia quello di diffondere la cultura d’impresa tra gli studenti e i 
ricercatori delle nostre Università, sia quello di selezionare le migliori business idea. 
2) Successivamente i progetti vengono supportati dagli Incubatori per fornire quei servizi 
tangibili (uffici, connessione internet ecc.) e intangibili (consulenza manageriale, 
networking,…) necessari alle nuove imprese per raggiungere il successo. 
Le aziende che hanno raggiunto i migliori risultati si contendono successivamente l’Italian 
Master Startup Award, l’unico riconoscimento nazionale che premia i risultati conseguiti sul 
mercato da giovani imprese hi-tech. 
L’obiettivo della Start Cup Toscana come si legge nell’art 4 del regolamento “ è quello di 
promuovere l’imprenditorialità basata sulla ricerca e l’innovazione tecnologica con particolare 
riferimento al territorio della regione Toscana. Inoltre il Premio intende diffondere la cultura 
d’impresa nel territorio, in particolare in quei settori professionali e accademici che sono ancora 
poco familiari con le tecniche di gestione aziendale. L’iniziativa si rivolge a soggetti che hanno 
maturato idee imprenditoriali basate sui risultati della ricerca scientifica e tecnologica e che 
aspirano a costituire un’impresa o l’hanno recentemente costituita.” 
 
La partecipazione alla competizione Start Cup Toscana 2015 è nata grazie all’incontro 
organizzato dalla Professoressa del Dipartimento di Economia e Management, Giovanna 
Mariani, con l’Ing.Tommaso Ciardi, s che ha  rappresentato la necessità  di un supporto 
accademico per la stesura del Business Plan.  
L’obiettivo di Ing.Ciardi, non era solamente partecipare alla competizione, ma acquisire 
competenze in tema di pianificazione e lancio della sua start-up. La partecipazione alla Start 
Cup ha aggiunto una motivazione in più alla redazione del business plan ed ha fornito una spinta 
decisiva nel completamento entro una data predefinita.  
L’Ing.Tommaso Ciardi, laureato in Ingegneria ed Economia, attualmente lavora presso la 
Mapel & co SRL, società appartenere al settore conciario, la cui attività consiste nell’acquistare 
pellame e rivenderlo al segmento dei grossisti, senza effettuare alcuna lavorazione interna della 
pelle.  
L’idea dell’Ing.Ciardi è stata quella di proporre, direttamente al consumatore finale, l’acquisto 
del pellame. Per pelle, non si intendono i prodotti finiti come scarpe, borse o vestiti, ma la 
singola materia prima. La novità dell’iniziativa, sebbene non proponga  un prodotto a contenuto 
innovativo, consiste nella tipologia di clientela a cui viene indirizzata l’offerta. Un “semplice” 
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consumatore finale è costretto a recarsi presso un’azienda conciaria per acquistare la pelle. I 
problemi connessi a questo tipo di canale “tradizionale” sono quelli del prezzo richiesto, 
esageratamente alto poiché la conceria predilige vendite con volumi “grossistici”. Inoltre non 
esiste alcun catalogo o strumento informativo tale da permettere al cliente di scegliere la 
tipologia di pellame più adatta alle esigenze dello stesso.   
Per verificare la bontà dell’iniziativa, l’Ing. Ciardi realizzò nel Novembre del 2013, un sito 
online dedicato,“Leather online”, dove potevano essere effettuati gli ordini d’acquisto. Il test 
fornì risultati incoraggianti in proporzione al tempo dedicato e alle risorse investite nel sito. 
Dopo un anno e mezzo di test, l’Ing. Ciardi decise di voler portare la sua attività ad un livello 
superiore, con l’intenzione di investire in un piano di crescita e nella creazione di una start-up 
dell’attività, vedendo come prima tappa di questo processo, la partecipazione alla Start Cup 
Toscana 2015.  
 
Nel prossimo paragrafo verrà riportato per intero il business plan del progetto “Leather Online” 
 
3.3 La stesura del Business Plan  
La competizione Start Cup Toscana non offre sufficienti strumenti di supporto, soprattutto se 
paragonata agli esempi che abbiamo raccolto nella seconda parte della tesi. Lo studente 
partecipante non ha a disposizione seminari, corsi dedicati al business planning, né personale 
qualificato che segua lo studente nello sviluppo della sua idea. Rileggendo le diverse fasi della 
competizione, si evidenzia che solo nell’ultima fase ossia l’Italian Master Starup, vengono 
offerti quei servizi tangibili (uffici, connessione internet ecc.) e intangibili (consulenza 
manageriale, networking,…) necessari alle nuove imprese per raggiungere il successo.  
Per migliorare le capacità di plannig dell’azienda, la Prof.ssa Giovanna Mariani, ha previsto di 
avvalersi della collaborazione qualificata del Dipartimento di Economia e Management di Pisa, 
che ha previsto di supportare la stesura del business plan,  in vista della competizione, tramite 
una tesi di laurea ad hoc. 
La prima attività è consistita nella consultazione del regolamento presente sul sito dedicato alla 
Start Cup Toscana per controllare il tempo a disposizione per la redazione del business plan. 
La data di invio presso la segreteria Start Cup era il 30 Settembre 2015.  
Le linee guida su cui costruire il piano di business erano presenti sul documento scaricabile, 
anch’esso sul sito, che prevedeva lo schema tipico del business plan nel quale, dopo aver 
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illustrato l’idea, si definisce il mercato potenziale, gli investimenti da sostenere e si stilano le 
previsioni economico-finanziare.  
Una pianificazione di questo genere, nonostante l’ausilio del documento-guida, è estremamente 
difficoltosa per qualsiasi utente che non abbia una competenza in materia di business, 
sottolineando ancora una volta l’importanza di un supporto specifico per i meno esperti.  
Il format da seguire per la redazione del business plan è il sottostante (ne riporteremo una 
versione semplificata, la versione integrale è allegata a termine del documento, vedi Allegato 
1): 
 
EXECUTIVE SUMMARY 
(lunghezza max 2 pagine) 
 
- i bisogni che l’impresa intende soddisfare con quali tipi di prodotti/servizi;  
  
- le premesse (storia) e lo stadio di sviluppo dell’idea, in particolare dei prodotti/servizi  
(eventuale evidenza di accettazione da parte di clienti o di giudizi positivi di esperti);  
  
- il mercato/segmenti a cui intende indirizzare l’offerta e con quali obiettivi ( quantificare le  
dimensioni del mercato);  
  
- la concorrenza ed il posizionamento (vantaggi) competitivo;  
  
- il team imprenditoriale/manageriale ed il background di esperienza;  
  
- gli aspetti essenziali operativi ed organizzativi (commerciali, tecnici, produttivi, 
amministrativi);  
  
- i rischi e le protezioni/difese (legali/gestionali);  
  
- i principali traguardi distribuiti nel tempo ed i vincoli (risorse finanziarie, manageriali ecc.);  
  
- la sintesi dei risultati economici e dell’assetto finanziario/patrimoniale (caso base,  
eventualmente più favorevole e meno favorevole).  
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BUSINESS PLAN 
 
1. SCENARIO MACROECONOMICO 
1.1 Breve descrizione dello scenario di riferimento 
1.2 Opportunità dall’ambiente esterno 
1.3 Rischi dall’ambiente esterno 
 
2. IL MERCATO 
2.a Bisogni da soddisfare e target di riferimento 
2.b La dimensione del mercato 
2.c La dinamica della domanda 
. 
 
2.d Dimensione territoriale del mercato 
 
3. IL PRODOTTO 
3.a Descrizione dettagliata dei prodotti/servizi e loro caratteristiche tecnologiche distintive 
3.b. Grado di imitabilità e sovrapposizione ai prodotti dei concorrenti 
Nel documento guida è stata sottolineata l’importanza dell’executive summary che è una 
sintesi del contenuto del business plan. I contenuti nell’executive toccano ogni aspetto del 
business, dal bisogno da soddisfare, alle competenze del team promotore, fino all’analisi 
finanziaria. L’elenco è esauriente di tutte le informazioni che un eventuale finanziatore 
sarebbe interessato a conoscere, tranne che per un importante elemento: il fabbisogno 
finanziario.  
Quest’informazione è implicitamente contenuta nella sintesi dei risultati economici e 
dell’assetto finanziario/patrimoniale, tuttavia per un utente, privo di conoscenze di business, 
non è affatto scontato, in quanto il fabbisogno finanziario è una grandezza ad alto contenuto 
informativo che dà una dimensione numerica al contributo che un ipotetico finanziatore 
potrebbe offrire all’iniziativa.  
 
Di seguito viene invece riportato l’indice dei contenuti del business plan, richiesto per la 
partecipazione. 
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3.c Disponibilità di brevetti e/o licenze 
3.d Eventuali barriere (all’entrata, alla produzione e/o al commercio) 
 
4. I MERCATI DI APPROVVIGIONAMENTO (I FORNITORI) 
 
5. IL MODELLO DI BUSINESS 
 
6. TECNOLOGIA E RICERCA 
6.1 Tecnologie innovative necessarie per la produzione dei prodotti/servizi 
6.2 Modalità, ambiti e obiettivi della ricerca e sviluppo 
6.3 Relazioni con Università o enti di ricerca pubblici 
 
7. PIANO ESECUTIVO 
7.1 Politiche di prezzo 
7.2 Politiche di distribuzione 
7.3 Comunicazione 
7.4 Accordi, alleanze commerciali e commesse eventualmente in fase di definizione 
7.5 Piano strategico di crescita 
7.6 Servizi accessori 
 
8. ASPETTI FINANZIARI 
8.1 Investimento necessario per l’avvio e lo sviluppo della business idea e relative fonti di 
finanziamento 
8.2 Piano economico-finanziario da estendere su 3 anni 
8.3 Descrizione delle assunzioni e delle valutazioni alla base di tale prospetto 
8.4 Previsione del break-even point 
 
9. STRUTTURA DELLA COMPAGINE SOCIETARIA 
9.1 Oggetto sociale e forma giuridica della società 
9.2 Sede legale ed operativa 
9.3 Ammontare del capitale sociale e ripartizione fra i soci 
9.4 (Eventuale) Previsione e modalità di ingresso di ulteriori soggetti (enti finanziatori, 
imprese, …) 
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10. L’ORGANIZZAZIONE E LE RISORSE UMANE 
10.1 Breve descrizione dell’organigramma aziendale, delle funzioni manageriali previste e da 
chi sono occupate tali cariche 
10.2 Descrizione dei soggetti con funzioni manageriali 
10.3 Modalità di reperimento delle competenze 
I contenuti indicati nell’indice coprono tutti gli aspetti di una qualsiasi attività di business.  
Ritengo valga la pena di  osservare  alcuni aspetti, riguardanti  l’organizzazione dei 
contenuti e la ridondanza di alcuni di essi.  
Secondo le nozioni acquisite nell’ambito dei corsi  universitari, un business plan tipo, pur 
confermando che non esiste uno schema assoluto, dovrebbe seguire un preciso filo 
conduttore. L’importanza di un ordine preciso non è solamente dovuta a un piacere stilistico 
ma permette al lettore di seguire il processo logico che sta dietro all’elaborazione del 
business plan.  
Il sentiero da percorrere comincia con la descrizione dell’idea e del modello di business da 
proporre, seguito da un riscontro esterno tramite una ricerca di mercato, una successiva 
analisi degli investimenti da effettuare e infine, un’analisi economico-finanziaria  nella 
quale viene indicato il fabbisogno di risorse, un value driver importante per un possibile 
finanziatore.  
Il percorso proposto è basato sul concetto dell’analisi di fattibilità complessiva del progetto 
e riprende le 4 fasi di cui è composta: fattibilità imprenditoriale, fattibilità sul piano esterno, 
fattibilità sul piano interno e fattibilità economico-finanziaria. (Mariani 2012).  
Appare abbastanza discutibile trovare al quinto punto dell’indice, il modello di business. Il 
modello di business, ovvero le soluzioni strategiche adottate per creare valore, dovrebbe 
posizionarsi all’inizio del documento ovvero nell’analisi di fattibilità imprenditoriale del 
progetto.  Alexander Osterwalder, ideatore del Business Model Canvas suggeriva di 
progettare prima il Business Model, e solo in seguito compilare il business plan.  
In alcuni casi, sebbene sia un problema minore, la superficialità nell’ordinare i contenuti 
secondo un percorso logico porta a trovare contenuti che si ripetono nello stesso 
documento, creando confusione nel lettore e nel redattore: le opportunità che si vogliono 
cogliere e il modello di business presentano concetti che si sovrappongono poiché il 
modello di business si basa essenzialmente sulla ricerca di un vantaggio competitivo che 
non è altro che l’opportunità che si vuole cogliere.  
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Uno schema migliore potrebbe essere quello, già menzionato, della Fattibilità 
complessiva del progetto come suggerito nel Conoscenza e creazione di valore, Il ruolo 
del Business plan (Mariani, 2012), che in dettaglio si articola queste quattro parti:  
• Fattibilità imprenditoriale: viene descritta l’idea, sottolineando il bisogno che 
vuole soddisfare (vision) e le modalità con cui intendiamo metter in atto l’attività 
(mission), specificando le competenze messe in gioco dal team imprenditoriale 
(fondamentali per una start-up a carattere innovativo) e il modo in cui verrà 
articolata l’offerta. In questa parte viene implicitemante indicato il modello di 
business che si vuole adottare, sebbene i dettagli vengano descritti nelle parti 
successive.  
• Fattibilità in relazione all’ambiente esterno: viene effettuata una ricerca di 
mercato per individuare quante sono le unità di prodotto e servizio vendibili dalla 
start-up sul mercato, tenendo conto del numero dei clienti potenziali e della 
concorrenza, nonché di tutti gli ostacoli presenti all’entrata del mercato. Il 
risultato di questa parte è la stima del potenziale di vendita. Il procedimento è 
insiemistico, partendo dal bisogno da soddisfare si individuano i clienti potenziali 
interessati fino a giungere a quelli che ipoteticamente saranno interessati ad 
acquistare presso la nostra azienda.  
• Fattibilità sul piano interno: la stima del potenziale di vendita ci servirà in questa 
parte come base di partenza, per effettuare gli investimenti in capitale fisso e 
circolante necessari alla produzione, nonchè la pianificazione della 
comunicazione e dell’organizzazione del personale.  
• Fattibilità economico-finanziaria: gli elementi della parte precedente vengono 
quantificati e viene trovato il full cost, limite inferiore del prezzo che dovrà 
essere praticato. Una volta conosciute quantità di vendità e prezzo e costi 
connessi arriviamo a stilare il bilancio previsionale, affiancato da importanti 
prospetti come dinamica finanziaria, BEP e analisi per indici. Una informazione 
che deve essere sempre presente è quella del fabbisogno finanziario.  
 
Dopo questa breve analisi sul documento-guida fornito dalla competione, è riportato 
per intero, il business plan del progetto “Leather Online”, utilizzato per la 
partecipazione.  
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LEATHER ONLINE - BUSINESS PLAN 
SCHEDA DI PARTECIPAZIONE A START CUP TOSCANA 2015 
 
Referente: 
Tommaso Ciardi 
tommasociardi@alice.it 
3479700535 
 
Area Tematica dell’Idea:  
 
Industrial (prodotti e/o servizi innovativi per la produzione industriale che non ricadono nelle 
categorie precedenti, innovativi dal punto di vista della tecnologia o del mercato); 
 
Sommario 
INTRODUZIONE  
1.LO SCENARIO MACROECONOMICO  
2. IL MERCATO  
3. IL PRODOTTO  
4. I MERCATI DI APPROVVIGIONAMENTO (I FORNITORI)  
5. IL MODELLO DI BUSINESS  
6. PIANO ESECUTIVO  
7. ASPETTI FINANZIARI  
8. STRUTTURA DELLA COMPAGINE SOCIETARIA  
9. L’ORGANIZZAZIONE E LE RISORSE UMANE  
10. CONCLUSIONI  
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LEATHER ONLINE – EXECUTIVE SUMMARY 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
I  bisogni che l’impresa intende soddisfare 
Il bisogno che si intende soddisfare con questo progetto di startup è quello di dare la possibilità 
a privati e PMI di tutto il Mondo di acquistare a prezzi vantaggiosi pellame di qualità 
attraverso la vendita online, altrimenti acquistabile solo recandosi presso le concerie a 
condizioni (in termini di quantità minime e prezzi) assolutamente svantaggiose.  
 
Premessa e stadio di sviluppo dell’idea 
Il progetto “Leather Online” nasce nel 2013 per iniziativa del Dott. Ing. Tommaso Ciardi e 
con la collaborazione dell’azienda Mapel & C Srl di Ponte a Egola (Pisa). La suddetta azienda 
opera nel settore conciario e del commercio della pelle da oltre sessanta anni, adottando un 
modello aziendale che può essere definito come “outlet della pelle”. L’azienda, infatti, si 
occupa del ritiro e della valorizzazione delle rimanenze e scarti di pellame provenienti dalle 
concerie, pelletterie e da tutte quelle aziende che in Italia fanno uso di pellame. Queste 
rimanenze vengono acquistate dall’azienda Mapel a un prezzo molto inferiore rispetto a quello 
che è il costo di produzione permettendo di rimettere, successivamente a una fase di 
selezione/valorizzazione, questi avanzi nel mercato ad un prezzo molto competitivo ma che allo 
stesso tempo assicura una buona redditività. Partendo da questo modello di business si vuole 
creare un startup che grazie alla collaborazione con questa ed altre aziende possa 
commercializzare il pellame in tutto il mondo attraverso un canale di vendita innovativo: quello 
dell’e-commerce. Per giudicare la bontà dell’idea imprenditoriale sono stati condotti, negli 
ultimi due anni, dei test attraverso una piattaforma di vendita online inserita in una realtà 
imprenditoriale preesistente. Il successo riscosso in questo lasso temporale giustifica la volontà 
di creare una startup basata su questo modello di business. 
 
L’executive summary è una parte fondamentale di ogni business plan poiché permette 
al soggetto interessato di effettuare uno screening iniziale dell’iniziativa proposta. 
Spesso, gli stessi venture capital decidono se continuare o meno a leggere in base alle 
informazioni ricavate dall’executive summary. Questa parte introduttiva del business 
plan deve contenere tutte le informazioni principali necessarie, a partire dall’idea 
stessa fino ai risultati finanziari stimati compreso quello relativo al fabbisogno 
finanziario richiesto.  
Questa parte, essendo una sintesi dei contenuti successivi, è stata redatta nella fase 
finale della stesura. 
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Il mercato 
Per quanto riguarda il target di riferimento al fine di poter individuare i potenziali clienti si 
deve evidenziare come non sia stato possibile identificare, sulla base dei test e delle ricerche 
svolte, un profilo cliente specifico. Grazie però all’esperienza accumulata negli anni da parte 
del management e attraverso gli studi condotti in fase di test della piattaforma se ne possono 
profilare alcune tipologie: da chi acquista pelle per la tappezzeria di casa, ai piccoli artigiani 
fino alle aziende di medie dimensioni che acquistano pelle per effettuare delle lavorazioni. Per 
individuare le dimensioni del mercato potenziale in termini di numero di prodotti, data la 
natura telematica del canale di vendita, si è proceduto analizzando i comportamenti e gli 
interessi degli utenti che fanno uso del motore di ricerca “Google”. In base al numero delle 
ricerche si è individuato quante si convertono in sessioni e successivamente quanti sono i 
prodotti venduti mediamente per ogni sessione. Le parole chiave e i dati di conversione sono 
stati individuate grazie all’esperienza accumulata durante il periodo di test della piattaforma 
e-commerce e sulla base dei dati di settore. 
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La concorrenza ed il posizionamento competitivo 
L’e-commerce abbatte in maniera considerevole i costi da sostenere per avviare l’attività e 
raggiungere i clienti potenziali, incrementando la possibilità che nuovi operatori entrino in 
competizione. Attualmente il mercato non è occupato da altri concorrenti ma potrebbero 
facilmente entrarvene dei nuovi. E’ quindi importante per l’azienda distinguersi per la strategia 
e consolidare nel più breve tempo possibile la posizione di vantaggio che permettano di erigere 
delle barriere all’ingresso come ad esempio la fidelizzazione dei clienti e l’ingresso nel 
maggior numero di mercati possibile. La strategia competitiva della nostra startup si basa sui 
concetti di “First Mover” e “Blue Ocean”, ossia invece di competere nei confini tradizionali 
dell’industria esistente, cercando di sottrarre clienti ai concorrenti, si è pensato di creare un 
nuovo mercato che faccia diventare la concorrenza irrilevante. Il canale di vendita e-commerce 
ha inoltre richiesto un indispensabile processo di standardizzazione del prodotto venduto, e 
questo ha rappresentato senza dubbio la sfida più difficile poiché la pelle è per sua natura una 
materia viva e incontrollabile. La nostra strategia competitiva è di tipo misto, cioè di 
differenziazione e leadership di costo allo stesso tempo, questo perché: 
• Rendiamo possibile a chiunque l’acquisto di pellame, soddisfacendo un nuovo segmento 
di clientela fino ad ora mai coperto. Per farlo utilizziamo il canale di vendita online che 
permette di abbattere le barriere territoriali e servire un mercato mondiale e ottenere 
una sovraredditività. 
• Offriamo un prodotto e un servizio di qualità “Made in Italy” basato sull’esperienza e 
conoscenza del settore. 
• Il prezzo dei prodotti è accessibile e migliore rispetto al canale tradizionale di 
approvvigionamento cioè la conceria. 
Grazie a questo sarà possibile praticare prezzi maggiori e aumentare i volumi di vendita sui 
prodotti rispetto a quelli convenzionali al fine di realizzare una sovraredditività, questa ipotesi 
è stata confermata durante i test effettuati.  
Il team imprenditoriale/manageriale ed il background di esperienza 
Il team imprenditoriale possiede competenze ed esperienze nel campo della pelle, nell’area 
informatica, nell’area del controllo dei costi, nell’area manageriale e di gestione del prodotto 
e infine nell’area marketing. Il valore aggiunto e la competenza distintiva più importante è 
sicuramente quella di conoscere in maniera approfondita il settore conciario.  
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Gli aspetti operativi ed organizzativi 
La struttura dell’organigramma che prevedrà inizialmente un totale di 4 persone sarà di tipo 
piatto. La pelle verrà venduta attraverso una piattaforma di e-commerce in tutto il mondo, la 
parte tecnica, operativa, di comunicazione, di marketing, fotografica e contabile saranno 
gestite da figure ad hoc, mentre la gestione della clientela, il servizio di assistenza e il controllo 
di gestione eseguiti dall’imprenditore. 
Analisi dei rischi e le protezioni/difese (legali/gestionali);  
I rischi principali riguardano la potenziale concorrenza, il numero di resi e la probabilità che 
l’unica fonte di approvvigionamento attualmente individuata venga meno. Questi rischi 
verranno monitorati e tenuti quanto più possibile sotto controllo. 
I principali traguardi 
Il traguardo principale che ci prefissiamo è quello di aumentare il fatturato creando allo stesso 
tempo valore per l’azienda, puntando sul miglioramento del posizionamento sui motori di 
ricerca e sull’esperienza di acquisto. Le stime di fatturato si basano, quindi, sia su dati storici 
che sui dati previsionali messi in relazione con l’impatto positivo che ci aspettiamo dalle 
attività di SEO (search engine optimization) e CRO (conversion rate optimization). L’obiettivo 
è quello di raggiungere una redditività media superiore a quella del settore conciario; mentre 
il messaggio della nostra comunicazione si fonderà su un concetto semplice e chiaro che dovrà 
arrivare al cliente: il settore della pelle è da sempre considerato inaccessibile e caratterizzato 
da dinamiche antiquate, attraverso l’approccio innovativo adottato, Leather Online vuole 
permettere a chiunque di entrare a far parte di questo mondo. 
 
I risultati economici stimati 
 
Dalle simulazioni effettuate otteniamo i seguenti risultati economici e patrimoniali 
 
Conto Economico Anno 2016 Anno 
2017 
Anno 
2018 
RICAVI DI VENDITA 276.720 363.440 455.980 
MARGINE OPERATIVO 
LORDO (EBITDA) 
51.611 104.727 161.408 
MARGINE OPERATIVO 
NETTO (EBIT) 
50.091 103.207 159.888 
RISULTATO D'ESERCIZIO  42.184 92.304 146.209 
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DINAMICA FINANZIARIA  Anno 2016 Anno 2017 Anno 2018 
ENTRATE 286.720 363.440 455.980 
USCITE  226.160 284.612 348.192 
SALDO  60.560 78.828 107.788 
 
 Indici di bilancio Anno 2016 Anno 2017 Anno 2018 
QUOZIENTE DI STRUTTURA SECONDARIO 583 1.447 4.062 
QUOZIENTE SECONDARIO DI TESORERIA 211 215 247 
INDICE DI RIGIDITA' DEGLI IMPIEGHI 9,80 3,82 1,48 
GRADO DI AUTONOMIA FINANZIARIA 50,12 47,96 53,67 
ROI 80,74 86,48 77,76 
ROS 18,10 28,40 35,06 
ROE 67,84 80,62 66,25 
ONERI FINANZIARI/MARGINE OPERATIVO 
NETTO 
0,16 0,11 0,09 
 
 
INTRODUZIONE 
Il progetto “Leather Online” nasce nel 2013 per iniziativa del Dott. Ing. Tommaso Ciardi e 
con la collaborazione dell’azienda Mapel & C Srl di Ponte a Egola (Pisa) e dello studente 
Giovanni Mossa Verre. La suddetta azienda opera nel settore conciario e del commercio della 
pelle da oltre sessanta anni, adottando un modello aziendale che può essere definito come 
“outlet della pelle”. L’azienda, infatti, fra le varie linee di business, si occupa del ritiro e della 
valorizzazione delle rimanenze e scarti di pellame provenienti dalle concerie, pelletterie e da 
tutte quelle aziende che in Italia fanno uso di pellame e si trovano ad avere scarti di produzione. 
Questi scarti solitamente non hanno un mercato nel territorio nazionale, a causa dell’elevato 
costo della manodopera, mentre lo hanno nei vari paesi del mondo, soprattutto in quelli in via 
Stato patrimoniale  Anno 2016 Anno 2017 Anno 2018 
IMPIEGHI    
TOTALE ATTIVO FISSO 6.080 4.560 3.040 
TOTALE ATTIVO CIRCOLANTE 55.960 114.788 202.576 
TOTALE IMPIEGHI 62.040 119.348 205.616 
FONTI    
TOTALE PATRIMONIO NETTO 31.092 57.244 110.348 
Totale debiti consolidati 4.380 8.759 13.139 
Totale debiti correnti 26.569 53.345 82.129 
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di sviluppo o dove c’è ancora un attivo mercato artigianale. Partendo da questo modello di 
business si vuole creare un startup che grazie alla collaborazione con questa ed altre aziende 
possa commercializzare il pellame in tutto il mondo attraverso un canale di vendita innovativo: 
quello dell’e-commerce. 
Per giudicare la bontà dell’idea imprenditoriale sono stati condotti, negli ultimi due anni, dei 
test attraverso una piattaforma di vendita online inserita in una realtà imprenditoriale 
preesistente. Il successo riscosso in questo lasso temporale giustifica la volontà di creare una 
startup basata su questo modello di business. 
 
1.LO SCENARIO MACROECONOMICO 
 
1.1 Descrizione dello scenario di riferimento 
 
L’idea che sta alla base di questo progetto di startup trova il suo collocamento nello scenario 
macroeconomico italiano e mondiale, caratterizzato dunque da dinamiche di globalizzazione 
che hanno portato alla crisi di molti settori e modelli di business tradizionali soprattutto in 
Italia e in Europa. Portare la competizione su altri piani puntando sull’innovazione e la ricerca 
è quindi l’unica strategia che le aziende possono mettere in pratica per non essere “vittime” 
della guerra dei prezzi che vede le nazioni in via di sviluppo molto più competitive. 
In particolare il settore in cui si colloca la startup oggetto di questo business plan è quello 
conciario. Il business della pelle, come altri settori, ha assunto ormai da tempo connotati 
internazionali e deve confrontarsi non più solo con i mercati nazionali ma con un mercato 
globale. L’evoluzione dei mezzi di comunicazione, dei trasporti e la caduta delle barriere 
commerciali, hanno contribuito a unire i mercati di tutto il mondo in un unico mercato globale, 
nel quale la competizione si fa sempre più aspra per l’elevato numero degli operatori coinvolti. 
Per scenario macroeconomico di riferimento si intende il settore in cui la start-up intende 
operare. Nel nostro caso, l’attività ha una natura ibrida per caratteristiche: il prodotto è 
relativo al settore conciario, il canale di vendita è attraverso la piattaforma e-commerce. Il 
bene venduto non può essere del tutto assimilato ad un prodotto finito in pelle, come scarpe, 
borse o vestiti realizzati con questa materia, per cui non abbiamo a disposizione dati di 
settore a causa della novità con cui viene proposta l’offerta e il cliente a cui viene destinata. 
La nostra scelta è stata quella di scegliere il settore in base al canale da noi utilizzato: la 
piattaforma e-commerce. Questa modalità di raggiungere il cliente, “relativamente” recente, 
è in costante crescita negli ultimi anni poiché l’educazione e la confidenza con la tecnologia 
informatica si sta diffondendo sempre di più.  
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Le innovazioni tecnologiche non solo hanno cambiato le peculiarità dei mercati ma anche il 
modo in cui vengono concluse le transazioni e gli scambi commerciali. La globalizzazione 
caratterizza e caratterizzerà sempre di più i prodotti di moda: essi vengono concepiti in paesi 
come l’Italia o la Francia mentre la produzione è affidata ai paesi dell’est Europa, Asia e Nord 
Africa, dove la manodopera risulta più conveniente. Data l’elevata complessità, se le aziende 
non pensassero e agissero in maniera strategica sarebbero destinate all’insuccesso. Il nuovo 
scenario competitivo impone quindi l’uso di una serie di strumenti operativi e la messa in atto 
di valide strategie competitive e di marketing. Il commercio ha visto poi negli ultimi 20 anni, 
un cambiamento radicale con la diffusione del World Wide Web (Internet) che ha stravolto il 
modo di concepire gli scambi nell’economia moderna e ha spostato il focus dalla produzione 
alla distribuzione e vendita, diventata oggi una variabile fondamentale sulla quale fondare le 
strategie e le economie di scala. La parola e-commerce insieme a commercio elettronico, e-
business, online shopping e così via, sono tutte espressioni che indicano una cosa sola: fare 
business su internet, vendere e acquistare per via telematica, realizzare affari tramite l’uso del 
computer e della rete.  
In questo contesto si vuole collocare la nostra startup che ha come idea fondante quella 
prendere un prodotto che vanta le caratteristiche del “made in Italy”, la pelle, e attraverso un 
canale di vendita innovativo, quello dell’e-commerce, renderla accessibile a tutti. 
Riguardo all’impatto di Internet sulla redditività delle imprese nel lungo periodo, si possono, 
in ogni caso, individuare delle conseguenze positive o negative che l’avvento di Internet ha 
comportato. Fra quelle positive troviamo: 
• Aumento generale dell'efficienza all’interno delle imprese;  
• Espansione complessiva dei mercati; 
• Contatto diretto con la clientela. 
 
Mentre fra quelle negative, maggiori in quanto a numero, troviamo:  
• Internet garantisce all'acquirente un più facile accesso alle informazioni su prodotti e 
fornitori, rafforzando così il suo potere contrattuale; 
• Internet riduce le barriere all'ingresso; 
• Internet facilita la creazione di prodotti sostitutivi, grazie all’introduzione di nuovi 
approcci e metodologie per soddisfare i bisogni dei consumatori; 
• Poiché internet è un sistema aperto, le aziende hanno più difficoltà a mantenere le 
proprie offerte: ciò porta ad un effetto moltiplicativo delle rivalità tra concorrenti; 
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• L'utilizzo di Internet tende a espandere i confini geografici della competizione, 
portando molte più aziende a competere tra loro.  
• Le tecnologie Internet tendono a ridurre i costi variabili in favore dei costi fissi, 
portando le imprese a impegnarsi in una concorrenza sui prezzi distruttiva. 
Di seguito si riportano i dati macroeconomici relativi al settore del commercio elettronico in 
Italia e nel mondo. Come possiamo vedere il fatturato delle attività e-commerce è aumentato 
sempre di più gli ultimi anni. A livello mondiale c’è stato un incremento del 28% dal 2013 al 
2014 e del 20% dal 2014 al 2015. A livello Europeo c’è stato un incremento dal 2013 al 2014 
del 15% e 2014 al 2015 del 13%. 
 
Fonte: Casaleggio associati-Focus e-commerce 2015 
 
Fonte: e-commerce Europe-Report 2015 
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Anche in Italia nonostante gli indicatori macroeconomici del paese siano negativi da diversi 
anni, c’è stato un incremento costante del fatturato. 
 
Fonte: Casaleggio associati-Focus e-commerce 2015 
 
Questi dati ci portano a sostenere che quello dell’e-commerce è un business in forte espansione, 
sul quale le imprese, compatibilmente con la propria attività, devono puntare se vogliono 
incrementare e rafforzare le proprie posizioni strategico competitive. 
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I prossimi due paragrafi trattano delle opportunità e rischi provenienti dall’ambiente esterno, 
due fattori chiave che quasi sempre vengono inseriti nei business plan, sebbene in forma più 
articolata, come matrice SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).  
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1.2 Le opportunità offerte dall’ambiente esterno 
 
L’opportunità che l’attività intende cogliere è, come ribadito in precedenza, creare 
un’offerta innovativa, non dal punto di vista del prodotto, ma dal punto di vista della 
clientela che si intende raggiungere. In questo paragrafo del business plan, utilizziamo due 
termini riferiti a due strategie di mercato da noi utilizzate: First mover e Blue Ocean. 
La strategia “First-Mover” (FM) consiste nell‘abilita di un‘impresa di generare profitti 
entrando per prima in un mercato e cercando di difendere la propria posizione, ostacolando 
i tentativi di altre imprese di competere in quel mercato (Lieberman e Montgomery, 1988), 
che si sposa perfettamente con l’approccio adottato dalla nostra iniziativa.  
L’impresa che entra per prima in un mercato (first mover) puo godere di diversi vantaggi: 
·  Vantaggi Tecnologici, derivanti dagli effetti apprendimento nella fase d’introduzione di 
nuovi prodotti e vantaggi basati sulla R&S. 
· Vantaggi di fedelta al marchio (brand loyalty), che consistono nel migliorare la  
reputazione e l’immagine, aumentare la fedelta. 
·  Diritti di opzione sulle risorse scarse, cioe vantaggi nell’acquisizione delle risorse se sono 
scarse. 
·  Sfruttamento degli “switching costs” del consumatore, andando ad aumentare il costo di 
un eventuale passaggio alla concorrenza, ad esempio introducendo per primi uno standard. 
·  Rendimenti crescenti: vantaggi di “scala” e delle “esternalita di rete” che derivano dalla 
crescita e diffusione del prodotto. 
Attraverso tali vantaggi, la start-up “Leather online” può assicurarsi una posizione 
privilegiata, soprattutto attraverso una forte fidelizzazione con il cliente che lo porterà a 
considerare l’azienda, il riferimento principale per acquistare pelle online.   
La strategia Blue ocean è strettamente collegata alla First Mover, tanto da poterle 
considerare due facce della stessa medaglia: l’approccio si basa sull’occupare un nuovo 
spazio di mercato dove la concorrenza appare un elemento irrilevante (W. Chan Kim and 
Renée Mauborgne 2005).  
In sintesi, competere in settori affollati difficilmente porta a una redditivita superiore ai 
competitors, l‘unica possibilità per creare dei vantaggi competitivi sostenibili e creare un 
blue ocean (Tommaso Ciardi 2013), cioè: 
• Creare uno spazio di mercato non conteso; 
• Rendere la competizione irrilevante; 
• Creare e catturare la nuova domanda; 
• Rompere il tradizionale trade-off tra costi e valore per il cliente; 
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La strategia competitiva della nostra startup si basa sui concetti di “First Mover” e “Blue 
Ocean”, ossia invece di competere nei confini tradizionali dell’industria esistente, cercando di 
sottrarre clienti ai concorrenti, si è pensato di creare un nuovo mercato che faccia diventare 
la concorrenza irrilevante, offrendo un'esperienza d’acquisto senza precedenti e riuscendo 
quindi ad attirare nuove tipologie di clienti, i quali tradizionalmente non hanno accesso a 
questa tipologia di prodotti. Si è dunque pensato di andare a occupare un mercato che 
attualmente non è servito, quello del privato o della piccola azienda che ha intenzione di 
acquistare del pellame ma non sa come approvvigionarsi perché la pelle è un bene di difficile 
reperibilità se non si opera direttamente nel settore. Lo strumento utilizzato per spostare 
l’ambito competitivo è dunque quello del commercio elettronico il quale permette di superare 
ogni tipo di barriera territoriale e dà la possibilità a chiunque di acquistare un bene non 
accessibile a tutti. Il canale di vendita e-commerce ha richiesto un indispensabile processo di 
standardizzazione del prodotto venduto, e questo ha rappresentato senza dubbio la sfida più 
difficile poiché la pelle è per sua natura una materia viva e incontrollabile. Grazie a questo 
sarà possibile praticare prezzi maggiori sui prodotti rispetto a quelli convenzionali al fine di 
realizzare una sovraredditività, questa ipotesi è stata confermata durante i test effettuati negli 
ultimi due anni volti a rilevare la “bontà” e la solidità dell’idea imprenditoriale. 
 
1.3 Rischi dall’ambiente esterno 
  
La strategia First Mover, sebbene produca notevoli vantaggi, questi possono tramutarsi in 
punti deboli, qualora non vengano sfruttati a pieno, ad esempio (Lieberman e Montgomery 
1988): 
o I latemover/follower (ovvero le imprese concorrenti che entrano dopo il FM nel mercato) 
non si devono far carico di molti costi che, al contrario, i pionieri devono sostenere (ad. 
esempio alti costi di R&S). 
o Entrare per primi in un mercato puo implicare grandi incertezze tecnologiche e di 
posizionamento. 
o Incertezza delle condizioni della domanda. 
o I bisogni dei consumatori e la tecnologia possono mutare dopo l‘entrata del pioniere nel 
mercato, andando a rendere il first mover advantage (FMA) di natura labile e temporanea. 
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L’e-commerce abbatte in maniera considerevole i costi da sostenere per avviare l’attività e 
raggiungere i clienti potenziali, incrementando la possibilità che nuovi operatori entrino in 
competizione. Attualmente il mercato non è occupato da altri concorrenti ma potrebbero 
facilmente entrarvene dei nuovi nel caso in cui il successo dell’azienda raggiunga livelli molto 
elevati di visibilità. E’ quindi più importante che mai per l’azienda distinguersi per la strategia 
e consolidare nel più breve tempo possibile la posizione di vantaggio ottenuta puntando su 
strategie difensive che permettano di erigere delle barriere all’ingresso come ad esempio la 
fidelizzazione dei clienti e l’ingresso nel maggior numero di mercati possibile. 
 
2. IL MERCATO 
 
2.a Bisogni da soddisfare e target di riferimento 
o Il first-mover puo soffrire di “inerzia da posizione dominante”ǁ, in altre parole puo fallire 
nel modificare opportunamente le proprie prassi aziendali se cambiano i prodotti o le 
caratteristiche del mercato. 
o Necessita di sviluppare canali di fornitura e distribuzione ad hoc. 
o Sviluppo di tecnologie abilitanti e prodotti complementari. 
Questa sezione del Business Plan è dedicata alla ricerca di mercato dove si definiscono 
grandezze essenziali alla pianificazione come la dimensione del mercato potenziale fino alla 
stima del potenziale di vendita.  
La ricerca di mercato rappresenta da sempre una delle maggiori criticità per start-up a 
carattere innovativo. Proporre un nuovo prodotto o ampliare i confini del mercato esistente 
si traduce nella mancanza di dati storici riguardanti le caratteristiche del mercato. L’analisi, 
in questo caso, risente di grande incertezza che può essere ridotta soltanto attraverso la 
realizzazione di ipotesi plausibili sul numero dei potenziali clienti e sul loro probabile 
comportamento. È molto importante che la sezione sia svolta quasi esclusivamente dal 
promotore dell’iniziativa in quanto rappresenta uno degli ostacoli e allo stesso tempo 
occasioni per effettuare la più volte citata “crescita imprenditoriale”. In caso contrario il 
beneficio formativo promosso dalle Business plan competitions, e più in generale dalla 
redazione di un business plan, viene del tutto vanificato.  
Gli schemi utilizzati per ricerche di mercato possono essere molteplici, tuttavia per tutte, il 
punto di partenza deve essere sempre rappresentato dal bisogno che il prodotto o servizio 
intende soddisfare. È importante sottolineare la parola “bisogno” poiché possono esistere 
prodotti fisicamente simili che tuttavia sono creati per bisogni totalmente diversi (es. 
Bisogno di sicurezza della casa: anti-furto o porte blindate). Questo concetto è essenziale 
per individuare i possibili competitors.  
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Il bisogno che si intende soddisfare con questo progetto di startup è quello di dare la possibilità 
ai privati, piccole e medie imprese e artigiani di acquistare a prezzi vantaggiosi pellame di 
qualità attraverso la vendita online, altrimenti acquistabile solo recandosi presso le concerie 
a condizioni (in termini di quantità minime e prezzi) assolutamente svantaggiose. Per quanto 
riguarda il target di riferimento al fine di poter individuare i potenziali clienti si deve 
evidenziare come non sia stato possibile identificare, sulla base dei test e delle ricerche svolte, 
un profilo cliente specifico. Grazie però all’esperienza accumulata negli anni da parte del 
management e attraverso gli studi condotti in fase di test della piattaforma se ne possono 
profilare alcune tipologie: da chi acquista pelle per la tappezzeria di casa ai piccoli artigiani 
fino alle aziende che acquistano pelle per effettuare delle lavorazioni.  
Le informazioni che abbiamo raccolto durante i due anni di attività dell’e-commerce ci hanno 
fornito numerosi dati. Il profilo del cliente può così essere riassunto: 
 
1. Privati, qualunque tipologia persona, di età compresa fra i 18 e i 70 anni, di ambo i 
sessi. In particolare coloro che: 
 Frequentano di corsi di cucito e hanno bisogno di pelle per le proprie realizzazioni o 
per delle prove; 
 Sono appassionati del “fai da te” e hanno intenzione di realizzare oggetti e accessori 
in pelle quali: borse, portachiavi, divani, sedie, fodere, custodie, rilegature, ecc..; 
 Vogliono riparare divani e sedie usurate oppure crearne di nuove; 
 Riparare indumenti in pelle 
 Rivestire scrivanie in pelle 
Nell’analisi che abbiamo fatto risulta il bisogno può essere visto da due punti di vista:  
“dare la possibilità ai privati, piccole e medie imprese e artigiani di acquistare a prezzi vantaggiosi 
pellame di qualità attraverso la vendita online, altrimenti acquistabile solo recandosi presso le 
concerie a condizioni” 
Se guardiamo come verrà utilizzata la pelle dagli acquirenti, il bisogno appare molto sfaccettato 
ed eterogeneo  
 
Quest’ultimo punto di vista implica l’impossibilità di identificare una categoria omogenea di 
clientela, impedendoci come vedremo tra poco, di basare la stima del mercato potenziale sul 
profilo del cliente.  
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 Usare la pelle per creare cinture portautensili 
 Realizzare mocassini e scarpe in pelle 
 Realizzare strumenti musicali come organi o altri strumenti a fiato 
 Rivestimenti interni automobili 
 Rivestire selle per motociclette 
 
 
2. Aziende che intendevano: 
 Realizzare un pavimento con mattonelle in pelle 
 Realizzare una spalliera di un letto in pelle di razza (pesce). 
 Hotel che volevano creare divani con un particolare tipo di pelle 
 Ormeggi per barche 
 Maniglie per ascensori 
 Aziende che realizzano scarpe 
 Realizzazione di mobili in pelle 
 Guanti in pelle 
 Rivestimenti interni automobili 
 Manici per borse 
 Etichette in pelle da incidere 
 Commercianti e Rappresentanti che esportano pella  
 
2.b La dimensione del mercato  
 
 
Per dimensione del mercato (potenziale) si intende la quantità annuale di prodotto o 
servizio che ci aspettiamo possa essere venduta complessivamente sul mercato sulla base 
del numero dei potenziali clienti. Questa grandezza viene ottenuta attraverso un’analisi a 
imbuto che parte dall’analisi del settore generale, passando attraverso la segmentazione 
della clientela, per arrivare a definire quanti prodotti annualmente i clienti saranno disposti 
ad acquistare.  
La chiave dell’analisi risiede nel numero dei clienti potenziali e del loro comportamento 
d’acquisto (quanti prodotti acquistano ogni anno). Ricordando il problema della mancanza 
di un identikit della clientela a causa dell’estrema eterogeneità, abbiamo dovuto percorrere 
una strada trasversale per arrivare alla dimensione del mercato potenziale.  
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Non essendoci un profilo del cliente preciso e ben individuabile, non siamo in grado di 
stimare un numero attendibile di potenziali clienti attingendo agli strumenti in nostro 
possesso. Data la natura telematica del canale di vendita, si è proceduto a stimare la 
dimensione del mercato potenziale analizzando i comportamenti e gli interessi degli utenti 
che fanno uso del motore di ricerca “Google”. Lo strumento utilizzato per effettuare le stime 
è Google Adwords, il quale ci ha permesso di quantificare le ricerche effettuate sul motore di 
ricerca suddetto. Le parole chiave sono state trovate grazie all’esperienza accumulata 
durante il periodo di test della piattaforma e-commerce. Non possiamo stimare in modo 
attendibile una dimensione del mercato espressa in quantità di prodotti potenzialmente 
vendibili in quanto:  
• Il profilo cliente non è definito, anzi è estremamente vasto e generico; 
• Non abbiamo fonti statistiche a nostra disposizione in grado di definire la quantità di 
clienti del profilo suddetto; 
• Non esiste ancora un mercato con dati di settore. 
D’altra parte a nostro vantaggio per definire il nostro potenziale di vendita abbiamo:  
• Risultati storici di 2 anni dell’attività e-commerce (test) che hanno un valore 
decisamente più significativo di altre statistiche. 
Possiamo dare una dimensione del mercato espressa in quantità di prodotti potenzialmente 
vendibili in modo indiretto attraverso delle stime. Questo metodo, seppur meno attendibile e 
quindi con meno valore scientifico ha uno scopo predittivo e informativo per il business plan. 
Le seguenti proiezioni sono stato ottenute seguendo questa metodologia: 
Stima mercato potenziale 
1. Abbiamo preso come input il volume mensile di ricerca delle parole chiave su Google 
relative al prodotto da Google Adwords Abbiamo costruito una regressione lineare 
per individuare la retta di tendenza ricerche-articoli venduti e la correlazione tra di 
essi. 
2. Grazie alla retta di tendenza abbiamo stimato il volume di ricerche dei prossimi 3 
anni. 
3. Abbiamo individuato il volume di parole chiave cercate anno per anno. 
4. Abbiamo cercato il valore di sessioni organic sul nostro sito di test ossia quelle che 
provengono dalla ricerca sul motore Google. 
5. Le abbiamo depurate dall'influenza dei Boot di Google che nel caso di piccoli siti 
incidono per l'80% del traffico. 
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6. Abbiamo individuato la % di prodotti per sessione venduti in fase di test. 
7. Abbiamo applicato tale coefficiente al numero di parole chiave cercate ipotizzando 
che rimanga il tasso di crescita. 
 Dimensione mercato potenziale (in unità vendute) 
2016 2017 2018 
360378 392027 423870 
 8,78% 8,12% 
 
 
 
 
L’importanza che abbiamo attribuito alla dimensione del mercato potenziale all’interno 
della pianificazione è bassa, in quanto, oltre alla bassa attendibilità per i motivi sopra 
esposti, il nostro approccio di stima si è fondato prevalentemente sui risultati storici dei 
test effettuati sul sito, che più di ogni altra cosa sono predittivi dei risultati futuri. In tale 
contesto la dimensione del mercato potenziale rappresenta un limite superiore di prodotti 
vendibili sul mercato, che attesta la plausibilità delle altre nostre stime.  
 
Benché nel paragrafo non sia stata espressamente richiesta, abbiamo inserito anche la 
stima del potenziale di vendita poiché rappresenta l’output finale di ogni ricerca di 
mercato ovvero la quantità di prodotto o servizio che ci aspettiamo, grazie all’attività della 
start-up. La motivazione principale di questa nostra scelta sta nella mancanza di una 
richiesta espressa di questa grandezza. Nel format scaricato troviamo il mercato 
potenziale, la dinamica della domanda (punto successivo) ma non c’è un indicazione 
precisa sulla quantità di prodotti da noi attesa. La soluzione che abbiamo adottato è stata 
quella di inserirla, seppur fuori dagli schemi previsti, per fugare ogni dubbio su questa 
fondamentale informazione.  
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Stima del potenziale di vendita 
Il piano di crescita prevede un impegno nel campo della comunicazione e dell’ottimizzazione, 
in particolare investendo in:  
 Search engine optimization (SEO) per migliorare il posizionamento e aumentare le 
sessioni sul nostro sito 
 Conversion rate optimization (CRO) per migliorare l'esperienza di navigazione del 
visitatore e condurlo all'acquisto. 
Per la parte se SEO: ci aspettiamo un aumento del 150% delle sessioni per il primo anno (ossia 
un aumento di quasi il 10% mensile) con una crescita costante del 20% i successivi 2 anni. 
Abbiamo stanziato un investimento di 10.000€ annuo sulla base richieste di preventivi ad 
aziende specializzate. 
Per il CRO: la nostra conversion rate degli ultimi 12 mesi è pari all'1% mentre quella del 
settore è del 3% (fonte: Marketingsherpa 2012). Per la CRO ci affidiamo ad un consulente 
qualificato che si occuperà del sito. 
N.B. il coefficiente sessione/prodotti venduti non è la stessa cosa del Coefficiente di conversione 
che invece rapporta alle sessioni il numero di transazioni completate di ordini che possono 
comprendere anche decine di singoli prodotti 
 
 
Stime storiche sulla 
base dello storico +SEO SEO+CRO 
2016 2181 4612 13836 
2017 3140 6057 18172 
2018 4099 7599 22799 
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Le stime sugli anni futuri sono state effettuate andando ad individuare la retta di tendenza dei 
prodotti venduti rispetto al tempo anche sulla base dei dati storici in nostro possesso.  
 
 
 
2.c La dinamica della domanda 
La dinamica della domanda non è stimabile poiché si tratta di un mercato completamente 
nuovo non attualmente servito dove non esistono ancora dati di settore da cui attingere.  
 
2.d Dimensione territoriale del mercato 
 
Il metodo utilizzato per la stima operando su risultati storici è quello della “retta di 
tendenza”, ottenuta attraverso la regressione lineare tra due variabili: il tempo e la variabile 
di interesse, prodotti venduti. Per ottenere risultati attendibili è necessario che la correlazione 
tra le due variabili esista e superi una soglia numerica minima rappresentata da un 
coefficiente di determinazione (R2 >0,5).  
La stima del potenziale di vendita è fondata sui risultati del test della piattaforma e-
commerce. I prodotti venduti su “Leather Online” erano però numerosi, con la conseguenza 
di non poter individuare una tendenza (espressa dalla retta di tendenza) riguardante tutte le 
tipologie di prodotto. In altre parole, le stime di crescita o decrescita dei prodotti più venduti 
non potevano essere le stesse dei prodotti invenduti. D’altra parte individuare una retta di 
tendenza per ogni prodotto (e i prodotti sono decine) non era assolutamente praticabile, sia 
per la complessità e rigidità dell’operazione, sia per i bassi volumi di vendita, se riferiti al 
prodotto singolo, che inficiavano sull’attendibilità delle stime future.  
La soluzione al problema è stata una via di mezzo: abbiamo diviso i prodotti in due categorie, 
quelle dei dieci prodotti più venduti e quella dei restanti.  
In dettaglio, il processo di stima è stato il seguente:  
Abbiamo raccolto i dati di vendita mensili di ogni prodotto, a partire dal Novembre 2013 
fino ad Agosto 2015.  
Abbiamo suddiviso i prodotti nelle due categorie. 
Abbiamo individuato una retta di tendenza per le due categorie, controllando l’esistenza di 
una correlazione. 
Uno dei vantaggi dell’utilizzo del canale online come strumento di comunicazione è quello 
di poter raggiungere clienti in ogni parte del mondo. Il sito Leather Online ha ricevuto 
ordini perfino da paesi come il Singapore o Stati Uniti.  
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La startup si pone l’ambizioso obiettivo di servire la clientela a livello mondiale, esportando, 
grazie a partnership già in essere con i principali corrieri internazionali, in tutti i paesi del 
mondo. Di seguito si illustra il fatturato ottenuto durante la fase di test suddiviso per area 
geografica. 
 
 
 
3. IL PRODOTTO 
 
 
3.a I prodotti e servizi offerti 
I prodotti da commercializzare attraverso la piattaforma e-commerce sono così suddivisi: 
• Pezzami, scarti, rifilature di pelle finita che vengono acquistati già selezionati e valorizzati 
da un azienda partner. 
 
In questa sezione verrà effettuata una descrizione del prodotto e di tutte le informazioni utili 
connesse: presenza di prodotti sostitutivi, barriere all’ingresso e brevetti.  
La descrizione del prodotto deve essere chiara, utilizzando un linguaggio adatto al livello 
culturale del lettore: non bisogna eccedere in tecnicismi, soprattutto nel caso di prodotti con 
tecnologie avanzate.  
Nella descrizione bisognerebbe sempre collegare l’aspetto tecnico-fisico del prodotto a 
quello del bisogno da soddisfare, evidenziando i punti di forza.  
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• Pelli intere finite provenienti da rimanenze di stock che l’azienda acquisterebbe dal partner 
commerciale suddetto. 
 
• Pelli di conciate al vegetale di produzione regolare: un prodotto caratteristico e distintivo 
del territorio toscano in cui l’azienda verrebbe inserita e che rappresenta un’eccellenza del 
made in Italy. 
 
 
La Standardizzazione 
L’ostacolo più grande nel progettare questa startup è stato individuare delle caratteristiche 
comuni a tutti i pellami, comprensibili anche al consumatore meno esperto, sulle quali fondare 
il processo di standardizzazione necessario per creare uno strumento di vendita digitale 
intuitivo e accessibile. Una problematica simile può essere ritrovata anche nel settore della 
vendita d’abbigliamento online: un prodotto da sempre considerato acquistabile solamente e 
direttamente in negozio. Si è dunque preso spunto dalle strategie adottate da alcune note 
aziende che operano nel settore della vendita di capi di abbigliamento online, con lo scopo di 
creare una piattaforma e-commerce innovativa e user friendly. 
L’innovazione che si vuole portare non è solo a livello di mercato/prodotto, la piattaforma 
online, infatti, dovrà offrire un servizio di assistenza veloce e affidabile sul quale i clienti 
possono contare per scegliere il pellame più adatto alle loro esigenze. A tal fine verrà inserita 
una guida all’acquisto della pelle, un blog con articoli di settore, una chat di assistenza online 
e la possibilità di richiedere dei campioni. Le competenze necessarie per espletare questo tipo 
di servizio sono già in gran parte presenti nel team manageriale, ciò dovrebbe permettere di 
distinguersi ulteriormente dalla potenziale concorrenza andando a rafforzare la strategia 
competitiva attraverso una competenza distintiva che aggiunge valore per il cliente finale. 
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3.b. Grado di imitabilità e sovrapposizione ai prodotti dei concorrenti 
 
 
Come si è già accennato una delle competenze distintive sul quale la startup fonda la sua 
strategia non risiede nell’unicità del prodotto ma piuttosto nell’innovatività del canale di 
vendita, nella combinazione prodotto/mercato e nel servizio offerto. Per questo motivo 
possiamo considerare il prodotto venduto di facile imitazione ma limitatamente agli addetti del 
settore. 
3.d Le barriere all’ingresso 
Per poter commercializzare la pelle su internet non è solo indispensabile conoscere 
perfettamente questo prodotto ad elevato contenuto di know how ma si devono anche avere 
competenze specifiche in ambito informatico, come ad esempio il posizionamento sui motori di 
ricerca (SEO) e i meccanismi che lo regolano, le conoscenze relative al database management 
system e i linguaggi di programmazione per la creazione di siti web nonché conoscenze in 
ambito fotografico e marketing. A tal proposito il management, al fine di accrescere le 
competenze punterà sulla formazione nei settori appena elencati. 
 
4. I MERCATI DI APPROVVIGIONAMENTO (I FORNITORI) 
 
La pelle è sicuramente un prodotto imitabile, non vale lo stesso concetto per l’esperienza e 
competenza nella scelta del pellame, che può essere acquisita solamente attraverso il lavoro 
nel settore come nel caso del promotore Ing.Tommaso Ciardi. É altrettanto vero che addetti 
del settore possano copiare l’iniziativa e inserirsi come concorrenti. Questo concetto si 
estende anche parlando delle barriere all’ingresso.  
L’approvigionamento o più in generale il fabbisogno corrente dell’attivo circolante di una 
start-up è spesso sottovalutato dai redattori meno esperti. Grandezze come magazzino e 
crediti verso clienti non devono mai mancare all’interno di uno stato patrimoniale. Inoltre, 
la variazione positiva delle quantità di prodotto venduto, porta ad un aumento dei ricavi 
ma anche ad un proporzionale aumento degli investimenti nel capitale circolante.  
Nel nostro business plan non abbiamo incluso il magazzino nello stato patrimoniale 
poichè il rapporto tra il fornitore Mapel & Co Srl e Leather online non è di semplice 
partnership: il titolare della Mapel è padre dell’Ing. Tommaso Ciardi. La fornitura risulta 
immediata, a costi convenienti per entrambe le aziende (la Mapel ricarica un utile sul 
prezzo storico d’acquisto) e sicura, senza la necessità di organizzare un magazzino per la 
Leather Online.  
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L’approvvigionamento avverrà tramite l’azienda partner Mapel & C srl che è in grado, 
attualmente di far fronte alla esigenze di approvvigionamento della piattaforma. L’azienda in 
questione è un PMI familiare di proprietà del management promotore dell’idea di business; i 
legami sono quindi di natura solida non solo per il familismo ma anche perché l’azienda vanta 
un fatturato di 4,5 Mln di €, una buona redditività e un indice di indebitamento prossimo allo 
zero. La Mapel mette a disposizione uno stock di pelle per la vendita online e nel caso non fosse 
sufficiente è in grado di approvvigionarsi tramite i propri canali. Il fatto di avere un unico 
fornitore non rappresenta un rischio in quanto l’azienda Mapel condividerà, il network di 
contatti per l’approvvigionamento con la startup. Riassumendo, la strategia della startup per 
quanto riguarda le modalità di approvvigionamento avrà le seguenti caratteristiche:  
• Non ci sarà necessità di avere un magazzino: la startup e l’azienda Mapel, essendo in 
un rapporto di partnership condivideranno il magazzino e i prodotti verranno prelevati 
all’occorrenza. 
• Nel caso di espansione dei volumi di vendita la startup potrà contare sul network di 
approvvigionamento dell’azienda Mapel.  
• Tempi di spedizione fra fornitore e startup azzerati  
 
 
5. IL MODELLO DI BUSINESS 
 
 
 
Una critica che può essere avanzata è quella relativa alla presenza di un unico fornitore: 
anche in questo caso, la risposta la troviamo all’interno del rapporto familiare tra l’azienda 
e l’iniziativa. L’Ing.Tommaso Ciardi lavora anche come dipendente all’interno della Mapel 
& Co Srl ed ha direttamente partecipato alla crescita del network di fornitura dell’azienda. 
Anche nel peggiore dei casi, ovvero che la Mapel & Co Srl fallisse, il canale di fornitura 
rimarrà in “eredità” nella famiglia Ciardi.  
Il Business model descrive la logica con la quale un’organizzazione crea, distribuisce e 
catturavalore” ( Alexander Osterwalder 2004).  
Per la creazione di valore è necessario ottenere un vantaggio competitivo, che nel  
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La pelle di per se è una materia viva, non standardizzabile, con caratteristiche che variano in 
base alla moda e alla stagionalità, per questo motivo viene sempre commercializzata con 
scambi e ispezioni accurate direttamente in loco. Essa inoltre non è accessibile al singolo 
consumatore se non a prezzi elevati e con scelte limitate. Il modello di business del progetto 
Leather Online si fonda sulle strategie “First Mover” e “Blue Ocean”: dopo aver analizzato 
il mercato competitivo, ormai saturo di attori e globalizzato, si è deciso di spostare la 
competizione su un altro piano, quello del commercio elettronico creando un mercato che 
prima non esisteva. Lo scopo del progetto è quello di rendere accessibile a tutto il mondo e a 
prezzi contenuti, attraverso una piattaforma e-commerce, un prodotto che vanta le 
caratteristiche qualitative e di design del “Made in Italy”, ovvero la pelle. I prezzi di vendita 
sono inferiori a quelli dei pellami di produzione regolare e non ci sono quantitativi minimi di 
ordine, il che permette anche al piccolo consumatore di entrare in contatto con questo tipo di 
prodotto. L’obbiettivo che ci poniamo dal punto di vista economico è quello di ottenere una 
sovraredditività rispetto alla media del settore conciario. 
Andando ad analizzare più nel dettaglio le caratteristiche e le strategie del modello di business 
vediamo che il vantaggio competitivo che si vuole ottenere è misto, cioè di differenziazione e 
leadership di costo allo stesso tempo, questo perché: 
• Rendiamo possibile a chiunque l’acquisto di pellame, soddisfacendo un nuovo segmento 
di clientela fino ad ora mai coperto. Per farlo utilizziamo il canale di vendita online che 
permette di abbattere le barriere territoriali e servire un mercato mondiale. 
• Offriamo un prodotto e un servizio di alta qualità proveniente dall’esperienza 
pluriennale nel settore conciario del team imprenditoriale.  
• Il prezzo dei prodotti è accessibile e migliore rispetto al canale tradizionale di 
approvvigionamento cioè la conceria. 
 
contesto competitivo attuale si fonda sulla soddisfazione dei bisogni del cliente, piuttosto 
che, sulle economie di costo (Lanzara, 2012). 
Il nostro vantaggio competitivo è, come espresso in precedenza, l’accessibilità per tutti, ad 
un bene che fino ad oggi poteva essere acquistato solo attraverso un canale costoso e poco 
trasparente.  
La modalità con cui raggiungeremo questo fine è la predisposizione dell’offerta online e 
delle competenze maturate negli anni in ambito conciario del promotore Ing.Tommaso 
Ciardi e dell’azienda collaboratrice Mapel & Co Srl.  
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6. PIANO ESECUTIVO 
 
 
 
6.1 Politiche di prezzo 
Le politiche di prezzo ipotizzate per la startup tengono conto delle seguenti premesse: 
• Abbiamo un alto margine di manovra sul prezzo in quanto il mercato è nuovo e non 
c’è concorrenza  
• Non ci rivolgiamo ad una particolare fascia di prezzo di clientela, la nostra offerta 
comprende numerosi tipi di pellame e prezzi dal più economico al più costoso. 
Come punto di riferimento per la decisione del prezzo di vendita si è considerato il costo di 
produzione della merce venduta in conceria. Si è deciso di offrire al cliente un prezzo molto 
vantaggioso non influenzato dai vari passaggi intermedi, come se quest’ultimo lo andasse a 
Il prezzo è una delle variabili chiave di ogni business plan: descrive l’approccio strategico 
scelto per entrare sul mercato e allo stesso tempo riflette i costi sostenuti per la 
realizzazione del prodotto.  
Il prezzo infatti, da una parte deve essere scelto in base ai concorrenti, dall’altra deve essere 
in grado di coprire i costi riferiti al prodotto o anche detto Full cost. Durante la redazione 
di un business plan il prezzo può essere oggetto di continue variazioni nella ricerca di far 
rientrare al suo interno, con una sufficiente certezza, tutti i costi aziendali.  
Il catalogo della Leather Online include numerosi prodotti con prezzi diversi. Per motivi 
pratici di redazione del bilancio previsionale, non potevamo utilizzare per ogni prodotto, il 
corrispondente prezzo. L’unica soluzione è stata quella di utilizzare un prezzo medio 
ottenuto dal rapporto tra fatturato e pezzi venduti (stima del potenziale di vendita) che in 
dettaglio:  
Per la categoria “10 prodotti più venduti” avevamo a disposizione sia la stima di vendita 
futura di ogni singolo prodotto sia il relativo prezzo. Il fatturato previsionale è stato 
calcolato come semplice moltiplicazione di questi due fattori.  
Per la categoria “Altri” avevamo a disposizione la stima di vendita futura complessiva ma 
non avevamo un prezzo attribuibile al complesso. Quest’ultimo è stato calcolato prendendo 
lo “storico” del fatturato della categoria “Altri” che, una volta suddiviso per la stima di 
vendita futura, ci permetteva di individuare un prezzo medio. Con il prezzo medio e la 
stima di vendita futura abbiamo ottenuto il fatturato “previsionale” della categoria “Altri”.  
Aggiungendo le spese di spedizione (che non erano incluse nel prezzo) ai fatturati 
previsionali delle due categorie abbiamo trovato il fatturato totale previsionale. Dividendo 
quest’ultimo per la stima di vendita futura di tutti i prodotti abbiamo ottenuto (finalmente) 
il prezzo medio.  
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comprare direttamente da chi produce. Il margine di guadagno che otteniamo non dipende 
quindi dal prezzo di vendita ma dal prezzo di acquisto che per la startup è molto inferiore 
poiché si tratta di merce a stock e di avanzo che acquista dall’azienda Mapel. 
6.2 Politiche di distribuzione 
Come già detto la vendita dei pellami avviene a livello mondiale tramite Internet, quindi la 
distribuzione è diretta e senza passaggi intermedi. Per quanto riguarda la consegna sono 
stati stipulati dei contratti molto vantaggiosi con dei corrieri che permettono di spedire in 
tutto il mondo, ovvero UPS e SDA. 
 
6.3 Comunicazione 
 
 
La comunicazione riveste un ruolo molto importante per il nostro business, infatti essa ha lo 
scopo di: 
• Aumentare la visibilità del nostro canale di vendita ovvero il sito web 
• Rendere unica e facilitare l’esperienza del visitatore conducendolo in maniera 
informata e chiara fino all’acquisto 
• Migliorare il conversion rate  
• Migliorare il posizionamento sui motori di ricerca (SEO) 
 
La comunicazione è la leva su cui poggia il piano di crescita della start-up. L’attività e-
commerce basa il suo successo sia sulla qualità del prodotto offerto, sia sul livello di 
visibilità della proposta.  
Il canale di vendita online, seppur in utilizzo da diversi anni ormai, non dispone ancora di 
una letteratura vera e propria in materia comunicazionale. Concetti come “Search Engine 
Optimization” o “Conversion Rate” ci erano del tutto sconosciuti. Una parte del nostro 
sforzo di stesura del piano di business è stato quello di costruirci una “cultura” del mercato 
e-commerce e del suo funzionamento. Ci siamo resi conto che, una variabile che avrebbe 
influito in maniera decisiva sulle stime di vendita, era la visibilità del sito e l’ottimizzazione 
nella navigazione.  
La Search Engine Optimization è finalizzata al miglioramento della posizione del sito 
all’interno dei motori di ricerca. La Conversion Rate invece rappresenta la percentuale di 
utenti che una volta entrati sul sito, procedono all’acquisto. Affianco a questi due concetti, 
dovevamo pianificare una pubblicizzazione attraverso i social network, blog o altro. Una 
buona parte degli investimenti doveva essere dedicata a queste migliorie affinchè l’iniziativa 
potesse essere di successo.  
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Gli strumenti che si utilizzano per arrivare allo scopo che ci siamo prefissati sono i seguenti: 
 Comunicazione e pubblicità attraverso social media (viral marketing), 
 Partecipazione e pubblicità nelle fiere di settore, come ad esempio le fiere 
dell’artigianato, 
 Pubblicità su internet e sui motori di ricerca 
 Marketing mail 
 Un blog sulla pelle e una guida all’acquisto 
 
Esempio di pubblicità sui social media 
 
La nostra comunicazione si fonderà su un messaggio chiaro che dovrà arrivare al cliente: il 
settore della pelle è da sempre considerato inaccessibile e caratterizzato da dinamiche 
antiquate; attraverso l’approccio innovativo adottato, Leather Online vuole permettere a 
chiunque di entrare a far parte di questo mondo.  
6.4 Accordi, alleanze commerciali e commesse eventualmente in fase di definizione 
Si prevedono alleanze e partnership con siti di settore: artigianato lavorazione della pelle, 
blog, forum. 
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6.5 Piano strategico di crescita 
 
  
Il nostro piano strategico di crescita si concentrerà su sue driver principali: 
 Il SEO (search engine optimization) che ci permette di comparire nei primi risultati di 
ricerca. 
 Il CRO (conversion rate optimization) ovvero il rapporto fra chi visita il sito e chi 
compie l’azione desiderata (acquistare). 
Migliorare il SEO e il CRO significa aumentare la visibilità del sito e ottimizzare l’esperienza 
di navigazione, aspetti fondamentali per aumentare le vendite e quindi l’attrattività 
dell’azienda per i possibili investitori. 
Andando a esaminare in maniera analitica gli obiettivi nel medio lungo periodo (36 mesi) il 
nostro piano di crescita si articolerà nel seguente modo: 
1. Il potenziale di vendita previsionale dei 36 mesi ottenuto dalle stime rappresenta il 
nostro punto di partenza senza ulteriori azioni migliorative. 
2. Ci aspettiamo quindi di superare questa previsione grazie ad un impegno che fa leva 
sulla comunicazione e sul miglioramento dell’esperienza di navigazione: 
 Miglioramento della visibilità espressa come indicizzazione nei motori di 
ricerca (Google) attraverso un piano di SEO. Partendo dal posizionamento 
attuale verranno fatti degli investimenti e calcolato il ritorno economico sugli 
stessi. 
 Miglioramento della comunicazione online attraverso pubblicità a pagamento 
e non, di vario tipo: social network, marketing mail ecc.. 
 Miglioramento dell’esperienza di navigazione del sito la quale incide 
profondamente sul numero di articoli venduti (CRO optimization). 
Per determinare gli effetti di queste azioni, è opportuno usare prudenza nelle stime (ottica 
prudenziale) per questo sono stati inseriti in maniera conservativa nel bilancio previsionale 
tenendoci più bassi degli indicatori medi del settore. L’effetto di queste azioni andrà tenuto 
sotto controllo nel tempo, controllando costantemente i risultati e insistendo sulle direzioni che 
hanno avuto successo.  
 
Il piano strategico di crescita è basato sulla comunicazione. In questo paragrafo vengono 
spiegate in dettaglio i miglioramenti che verranno apportati al sito e come verrà incrementata 
la visibilità.  
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6.6 Servizi accessori 
 
I servizi di assistenza (telefonica e via mail) vengono da noi ritenuti come servizi 
fondamentali che creano valore per il cliente che quindi fanno parte dell’offerta. Fra i servizi 
accessori possiamo trovare il blog e la guida all’acquisto della pelle. 
 
7. ASPETTI FINANZIARI 
 
 
Nella fattibilità economico-finanziaria si riflettono tutte le ipotesi, strategie e scelte 
descritte nei paragrafi precedenti e viene data risposta al quesito che ogni imprenditore si 
pone al momento di lanciare una nuova iniziativa: quanto guadagno?  
Gli utili netti sono un’informazione indispensabile per giudicare la profittabilità di 
un’attività, ma ci sono altri fattori che non devono essere sottovalutati e che incidono 
vitalmente sulla riuscita del business:  
Il fabbisogno finanziario: questa informazione deve essere sempre presente in quanto il 
soggetto interessato deve essere al corrente della dimensione del contributo richiesto  
Dinamica finanziaria: ottenere utili di esercizio stabili non è sufficiente per un’azienda 
quando nella gestione si verificano crisi di liquidità. Una tensione di liquidità non curata 
preventivamente può portare al fallimento dell’iniziativa. 
Indici di bilancio: danno un informazione quali-quantitativa utile al lettore per 
quantificare il rischio economico-finanziario dell’impresa  
Break even-point: value driver importante per ogni finanziatore perchè indica quanti 
prodotti devono essere venduti prima di coprire tutti i costi.  
L’aspetto finanziario è, talvolta trascurato dai redattori di business plan per start-up, 
soprattutto se di provenienza tecnico-scientifica, dando enfasi ad aspetti pur importanti, 
come comunicazione o descrizioni tecniche del prodotto.  
Questa fase della redazione è fondamentale quanto quella relativa alla ricerca di mercato. 
Le nozioni aziendali da conoscere sono molteplici, di non immediato apprendimento ma 
costituiscono un passo “doloroso” ma necessario verso una carriera imprenditoriale di 
successo. È del tutto sbagliato affidarsi, esclusivamente ad un consulente esterno, per la 
redazione dei documenti previsionali.  
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7.1 Investimento necessario per l’avvio e lo sviluppo della business idea e relative fonti di 
finanziamento 
L’investimento necessario per l’avvio dell’attività corrisponde al capitale sociale versato 
nell’ammontare di 10.000€, non c’è bisogno di ulteriori finanziamenti poiché i flussi di cassa 
riescono a coprire fin dal primo anno i flussi in uscita, soltanto all’inizio dell’attività ci sarà 
uno scoperto di conto corrente che non comporterà una crisi di liquidità. 
 
 
 
 
Io stesso assieme all’Ing.Tommaso Ciardi, abbiamo trovato difficoltà nel completare 
questa sezione. È stata di grande aiuto la Professoressa Mariani, che ci ha fornito un foglio 
di calcolo realizzato ad hoc per la stima dei documenti previsionali. Ci sono voluti diversi 
tentativi per riuscire ad ottenere un margine di guadagno soddisfacente, ricontrollando 
continuamente il piano di crescita o trovando nuove soluzioni per abbassare i costi. Questa 
parte di business plan è stata probabilmente quella che ci lasciato di più dal punto di vista 
dell’esperienza, facendoci riflettere sulla difficoltà nel valutare la profittabilità di 
un’iniziativa, dove spesso i costi (certi) vengono trascurati e i ricavi (incerti) vengono 
gonfiati.  
Sul foglio di calcolo appariva così:  
 
SCHEDA 9 SCHEDA 9 e Mutuo e Of.doc
 FO NTI 
Valori assoluti Valori % Valori assoluti
TOTALE FABBISOGNO FINANZIARIO STRUTTURALE (proviene 
da scheda 8) 7.600                                                358                        
 CAPITALE 
PROPRIO 10.000                  
 MUTUO (compila 
poi scheda 9.1) 
TOTALE FABBISOGNO FINANZIARIO CORRENTE (proviene da 
scheda 8) 5.477-                                                258-                        
 ALTRI 
FINANZIAMENTI 
 BANCHE C/C 
PASSIVO  7.877-                     
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7.2 Piano economico-finanziario su 3 anni 
 
Conto economico previsionale 
CONTO ECONOMICO PREVISIONALE     
  2016 2017 2018 
RICAVI DI VENDITA 276.720 363.440 455.980 
Variazioni delle rimanenze di prodotti e 
semilavorati  
- - - 
TOTALE VALORE DELLA 
PRODUZIONE 
276.720 363.440 455.980 
Costo di acquisto materie e semilavorati 65.721 86.317 108.295 
Costi di trasporto - - - 
Costi di produzione - - - 
Costi commerciali e di distribuzione 57.508 70.516 84.397 
Costi generali  19.500 19.500 19.500 
Variazione scorte materie prime e 
componenti 
- - - 
TOTALE COSTI  142.729 176.333 212.192 
VALORE AGGIUNTO OPERATIVO 133.991 187.107 243.788 
Costo personale 78.000 78.000 78.000 
TFR 4.380 4.380 4.380 
MARGINE OPERATIVO LORDO 
(EBITDA) 
51.611 104.727 161.408 
Ammortamenti e svalutazioni 1.520 1.520 1.520 
Svalutazione crediti - - - 
MARGINE OPERATIVO NETTO (EBIT) 50.091 103.207 159.888 
Oneri finanziari  7.908 10.903 13.679 
Proventi finanziari  - - 
RISULTATO D'ESERCIZIO ANTE 
IMPOSTE 
42.184 92.304 146.209 
Imposte e tasse 21.092 46.152 73.104 
RISULTATO D'ESERCIZIO NETTO 21.092 46.152 73.104 
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Stato patrimoniale previsionale 
 
Impieghi  
 
STATO PATRIMONIALE    
IMPIEGHI 2016 2017 2018 
ATTIVO FISSO  
Immobilizzazioni    
SOFTWARE 2.080 1.560 1.040 
COSTI DI COSTITUZIONE 1.600 1.200 800 
Totale immobilizzazioni immateriali 
nette 
3.680 2.760 1.840 
PC 3.000 3.000 3.000 
fondo ammortamento 600 1.200 1.800 
Totale immobilizzazioni materiali nette 2.400 1.800 1.200 
Totale immobilizzazioni finanziarie  - - - 
TOTALE ATTIVO FISSO 6.080 4.560 3.040 
Attivo circolante  
Magazzino - - - 
Crediti verso clienti 0 0 0 
fondo svalutazione crediti - - - 
ATTIVITA' FINANZIARIE A BREVE 55.960 114.788 202.576 
Attività liquide - - - 
TOTALE ATTIVO CIRCOLANTE 55.960 114.788 202.576 
TOTALE IMPIEGHI 62.040 119.348 205.616 
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Stato patrimoniale  
 
Fonti  
 
STATO PATRIMONIALE    
FONTI 2016 2017 2018 
CAPITALE PROPRIO  
Capitale sociale  10.000 10.000 10.000 
RISULTATO  NETTO D'ESERCIZIO 21.092 46.152 73.104 
PERDITE PREGRESSE   - - 
fondo riserva   1.092 27.244 
Utili distribuiti 20000 20000 20000 
TOTALE PATRIMONIO NETTO 31.092 57.244 110.348 
CAPITALE DI TERZI  
Debiti verso banche esigibili oltre 
l'esercizio 
- - - 
Fondo TFR 4.380 8.759 13.139 
Totale debiti consolidati 4.380 8.759 13.139 
Debiti vs. fornitori 5.477 7.193 9.025 
Debti verso altri fornitori - 0 0 
Debiti diversi - - - 
Debiti tributari 21.092 46.152 73.104 
BANCHE CONTO CORRENTE 
PASSIVO 
- - - 
Totale debiti correnti 26.569 53.345 82.129 
TOTALE CAPITALE DI TERZI 30.948 62.104 95.268 
TOTALE FONTI 62.040 119.348 205.616 
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Dinamica finanziaria 
 
PROFILO FINANZIARIO 
DELL'INVESTIMENTO 
 
 
  2016 2017 2018 
ENTRATE AREA CARATTERISTICA 276.720 363.440 455.980 
TOTALE USCITE 
DELL'INVESTIMENTO  
218.252 252.617 288.361 
 
FLUSSO NETTO DI CASSA 
DELL'INVESTIMENTO 
58.468 110.823 167.619 
 
DINAMICA FINANZIARIA 
COMPLESSIVA 
   
 2016 2017 2018 
TOTALE ENTRATE 286.720 363.440 455.980 
TOTALE USCITE  226.160 284.612 348.192 
SALDO FINANZIARIO 60.560 78.828 107.788 
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Principali indici 
 
 Indici di bilancio 2016 2017 2018 
QUOZIENTE DI 
STRUTTURA 
SECONDARIO 
583 1.447 4.062 
QUOZIENTE 
SECONDARIO DI 
TESORERIA 
211 215 247 
INDICE DI RIGIDITA' 
DEGLI IMPIEGHI 
9,80 3,82 1,48 
GRADO DI AUTONOMIA 
FINANZIARIA 
50,12 47,96 53,67 
ROI 80,74 86,48 77,76 
ROS 18,10 28,40 35,06 
ROE 67,84 80,62 66,25 
FATTURATO PER 
ADDETTO 
69.180 90.860 113.995 
COSTO DEL LAVORO 
PER ADDETTO 
20.595 20.595 20.595 
ONERI 
FINANZIARI/MARGINE 
OPERATIVO NETTO 
0,16 0,11 0,09 
INDICE DI RIGIDITA' 
DELLA GESTIONE  
48,42 51,48 53,46 
 
 
7.3 Descrizione delle assunzioni e delle valutazioni alla base di tale prospetto 
 
• Attualmente il sito di test non compare nella prima pagina dei risultati se non per alcune 
ricerche effettuate su parole chiave italiane. 
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• Per stimare le quantità vendute si è partiti dal potenziale di vendita del mercato totale 
e si è un incremento delle sessioni in base ad attività di ottimizzazione e comunicazione 
come descritto precedentemente.  
• I prodotti vengono acquistati esternamente e non c’è produzione e immagazzinaggio. 
• Il costo di acquisto unitario del prodotto presso l’azienda partner comprende i costi di 
immagazzinaggio, imballaggio e predisposizione per la spedizione, questo costo è stato 
concordato con l’azienda partner e determinato grazie ai test effettuati. 
• I tempi di dilazione per il pagamento fra startup e fornitore corrisponde a 30 giorni. 
• Il numero di addetti escluso l’amministratore è di 3, la RAL dei dipendenti è di 26.000€ 
considerando gli incentivi per le nuove assunzioni. 
• I crediti commerciali non prevedono politiche di dilazione in quanto il pagamento è 
anticipato, questo permette all’attività, una volta a regime, di autofinanziarsi. 
• Gli investimenti visibilità sui motori di ricerche avverranno grazie alla collaborazione 
con una società specializzata, il costo stimato è di circa 10.000€ annui, gli effetti sono 
stimati andando a confrontarli con il rendimento medio. 
• Investimenti in pubblicità per 5.000€ annui. 
• Il costo di trasporto per unità venduta è stimato in base ai dati raccolti in fase di test e 
ammonta a 3€/unità, questo costo è a carico del cliente ed è incluso nelle stime di 
fatturato. 
• Le commissioni sulla vendita sono considerate all’interno degli oneri bancari e 
corrispondono a 0,6€ per prodotto venduto, questo numero è stato stimato in base ai 
risultati ottenuti in fase di test. 
• Le ipotesi sul prezzo di vendita che corrisponde a 20€ per unità venduta, sono state fatte 
basandoci sui dati storici dei due anni di test della piattaforma. 
• Il finanziamento dell’attività avverrà attraverso capitale proprio per un importo di 
10.000€. 
• Utili distribuiti 20.000€ annui. 
 
 
 
 
 
 
82 
 
7.4 Previsione del break-even point 
 
Già nel primo anno di attività è possibile ricoprire i costi con i ricavi come vediamo dal 
grafico, la quantità di pareggio è 10.392 unità vendute. 
 
 
8. STRUTTURA DELLA COMPAGINE SOCIETARIA 
 
8.1 Oggetto sociale e forma giuridica della società 
La forma societaria sarà quella di società una società di capitali a responsabilità limitata. 
L’oggetto sociale sarà quello della vendita al dettaglio di pellame per artigianato e prodotti 
affini. 
8.2 Sede legale ed operativa 
L’attività imprenditoriale avrà luogo inizialmente presso la sede degli uffici dell’azienda 
partner Mapel & C alla quale la startup corrisponderà un canone di locazione.  
8.3 Ammontare del capitale sociale e ripartizione fra i soci 
Essendo una società di capitali, inizialmente vi sarà un capitale sociale di 30.000€. 
 
9. L’ORGANIZZAZIONE E LE RISORSE UMANE 
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Le risorse umane rappresentano un valore vitale per una start-up, essendo 
nell’iniziativa,“l’unico biglietto da visita” (Mariani 2012) per un soggetto interessato.  
In questa sezione verrà descritta l’organizzazione delle risorse umane, competenze 
richieste e modalità con cui verranno ottenute.  
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9.1 Organigramma Aziendale 
 
L’organigramma aziendale prevede inizialmente una struttura piatta su due livelli per un totale 
di 4 persone: 
• Un socio amministratore addetto alla gestione ordini e al rapporto con i clienti e al 
controllo di gestione. 
• Un addetto alla contabilità e gestione ordini; 
• Un addetto al marketing, comunicazione e fotografia. 
• Un addetto informatico addetto alla manutenzione e miglioramento sito e database. 
 
9.2 Descrizione dei soggetti con funzioni manageriali 
 
Il team imprenditoriale possiede competenze ed esperienze nel campo della pelle, nell’area 
informatica, nell’area del controllo dei costi, nell’area manageriale e di gestione del prodotto 
e infine nell’area marketing. Il valore aggiunto e la competenza distintiva più importante è 
sicuramente quella di conoscere in maniera approfondita il settore conciario e le 
caratteristiche dei prodotti venduti. 
9.3 Modalità di reperimento delle competenze 
Rispetto alla compagine manageriale si necessitano soggetti con competenze nei seguenti 
settori: 
 Database management system, design siti web e linguaggi di programmazione. 
 Comunicazione, marketing e Fotografia 
I test effettuati su Leather Online si erano basati, fino a quel momento, sulle uniche forze 
del promotore Ing.Tommaso Ciardi. Per implementare il piano di crescita ed ottenere i 
risultati sperati, non poteva bastare il singolo imprenditore: dovevano essere reperite 
competenze informatiche, in particolare in materia di e-commerce. Collateralmente, 
serviva qualcuno che potesse occuparsi degli aspetti contabili e in parte amministrativi. Le 
competenze riguardanti la qualità del prodotto, invece, rimanevano nelle mani del 
promotore.  
Il peso economico delle risorse umane non è stato indifferente e ci ha portato a rivedere i 
costi e le prospettive di crescita più di una volta. È infatti un errore comune, sottostimare 
questa tipologia di costo, soprattutto per i redattori meno esperti.  
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 Contabilità 
Per la parte di indicizzazione sui motori di ricerca si prevede di affidarsi ad agenzie esterne 
specializzate alle quali si sono già chiesti dei preventivi. 
 
10. CONCLUSIONI 
L’andamento del fatturato del settore e-commerce, pur essendo positivo, ha dei tassi di crescita 
significativamente minori rispetto alla piattaforma di test utilizzata e ai dati previsionali del 
business plan. Questo ci indica la presenza di un vantaggio competitivo sostanziale e la 
possibilità di ottenere un sovraredditività molto alta anche se probabilmente, quest’ultima, non 
potrà essere mantenuta per lunghi lassi di tempo, benché il mercato sia ancor lungi dall’essere 
saturato. Il fatturato in costante crescita, l’interesse mostrato dal mercato, gli indici economici 
positivi, sono tutti risultati incoraggianti ottenuti in fase di test, che insieme ai dati previsionali 
del business plan ci portano a concludere che la strada intrapresa è quella giusta e che l’idea 
imprenditoriale si basa su dei presupposti che porteranno la startup ad avere una redditività 
superiore alla media del settore. Fra le variabili strategiche sulle quali l’azienda si dovrà 
concentrare in futuro un ruolo fondamentale sarà sicuramente ricoperto dall’indicizzazione sui 
motori di ricerca, dalla comunicazione pubblicitaria e dalla fidelizzazione dei clienti, attività 
che saranno indispensabili per rafforzare e difendere la posizione di vantaggio acquisita come 
“First Mover”. A tal proposito, è già in fase di progettazione una nuova piattaforma e-
commerce che avrà lo scopo di fare tesoro dell’esperienza accumulata in questi anni di test e 
che porterà una serie di innovazioni dal punto di vista dell’esperienza di acquisto per il cliente. 
 
L’iniziativa “Leather Online” è risultata, grazie all’analisi nel business plan, un’attività con un 
alto profilo di fattibilità.  
I risultati economico-finanziari evidenziano un fatturato ed utili in costante crescita 
nell’orizzonte previsionale considerato (3 anni). Dal punto di vista della dinamica finanziaria, 
non sono presenti potenziali scenari di tensioni di liquidità, poichè le uscite monetarie iniziali 
vengono coperte dalle entrate (saldo finanziario positivo) sin dal primo anno dell’orizzonte 
previsionale. Inoltre, i metodi di pagamento (paypal o bonifico) utilizzati non prevedono quasi 
mai dilazioni al cliente, con conseguenti effetti positivi sulla liquidità disponibile. L’iniziativa 
presenta un recupero immediato delle risorse investite, testimoniato dal raggiungimento, già al 
primo anno, del Break Even Point.  
La chiave di sviluppo economico del progetto si basa su un piano di crescita, che fa leva sulla 
comunicazione, in termini di livello di visibilità del sito online ed esperienza di navigazione. 
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Una buona parte degli investimenti, presenti nel piano esecutivo, verranno investiti in questo 
campo, affinchè l’azienda acquisisca una posizione di forza sul mercato e possa essere 
all’altezza di eventuali futuri competitors. Infine, il fabbisogno finanziario (10.000€) richiesto, 
è relativamente “esiguo” rispetto ai risultati economici previsti, ed è necessario solamente per 
il primo anno, poichè l’azienda sarà in grado di autofinanziarsi senza bisogno di conferimenti 
o finanziamenti esterni.  
 
Per quanto riguarda la partecipazione alla business competition, dei numerosi partecipanti alla 
Start Cup Toscana 2015, ne sono stati scelti soltanto due che proponevano idee, a differenza 
della nostra, ad altissimo contenuto tecnologico-innovativo. La partecipazione per la  Leather 
online, pur non avendo vinto la competizione, ha rappresentato, comunque, un’esperienza di 
straordinaria importanza, dimostrando le conclusioni già espresse nella prima parte della tesi: 
non è necessario vincere la competizione per assicurarsi molti dei suoi benefici. La stesura di 
un business plan, infatti, richiede una conoscenza completa di tutti gli aspetti di un business 
come il sapere analizzare il mercato, proporre un piano di marketing e redigere un prospetto 
economico-finanziario. Inoltre, pazienza e saper lavorare in gruppo, sono due qualità 
indispensabili per portare a termine un business plan poichè le revisioni in corso di redazione, 
relative ad assunzioni e ai conseguenti risultati, sono numerose. Riguardo al nostro progetto, 
Leather Online, abbiamo trovato grandi difficoltà nella parte economico-finanziaria dove è 
stato necessario rivedere e modificare il piano di crescita, per più di una volta.  
Il bagaglio conoscitivo generato dalla stesura del business plan, rimarrà impresso nella nostra 
esperienza, in particolare per il promotore Ing. Tommaso Ciardi che ha acquisito degli strumenti 
che si riveleranno indispensabili per il proseguimento della sua attività.  
 
Riguardo all’organizzazione della competizione il mio giudizio è articolato: 
lo schema di selezione basato su più fasi della competizione (si parte dalla Start Cup e si arriva 
alla fase finale Italian Master Award) è presente, purtroppo sono mancate tutte le attività di 
supporto che contornano e arricchiscono il fine conoscitivo a cui mira la business competition: 
non abbiamo potuto usufruire di alcun corso dedicato, personale di assistenza o seminario, 
offerti solamente dopo il raggiungimento dell’ultima fase della competizione.  
Rimangono anche delle perplessità sulle indicazioni offerte dal documento-guida per la stesura. 
La scelta della Prof.ssa Mariani di affiancare al partecipante del concorso, uno studente di 
economia, è stata in questo senso molto appropriata ed ha permesso di colmare le carenze 
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culturali nelle skills di planning, contribuendo allo scopo educazionale, che la competizione 
vuole promuovere.  
 
In conclusione, il giudizio sulla partecipazione alla Start Cup 2015 è stato sicuramente positivo 
e rappresenta un’esperienza formativa altamente consigliata, per studenti di qualsiasi disciplina 
di provenienza.  
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4. Conclusioni  
 
Con questa tesi si è cercato di dimostrare  che il fenomeno delle business plan competitions, 
seppur relativamente recente, ha prodotto risultati significativi a livello internazionale. Le 
competizioni, nate principalmente per dare la possibilità agli studenti di creare start-up di 
successo, hanno generato effetti positivi anche in termini di apprendimento del business e 
autostima per i partecipanti. 
Grazie all’analisi di studi e documenti recenti sulle business plan competitions, è possibile 
riassumere i benefici prodotti dalle business plan competitions: principalmente nella 
possibilità di testare e migliorare le proprie capacità imprenditoriali, nella maggiore facilità di 
ottenere finanziamenti da parte di Venture Capitalist per creare start-up innovative, nella 
creazione di un network di persone, aziende ed eventi,  nella possibilità di vincere premi, in 
una maggiore autostima e propensione al rischio nell’avviare un’attività in proprio ed, infine, 
nel miglioramento delle skills trasferibili. 
Nella tesi è stato inoltre individuato un modello di business plan competition finalizzato a 
favorire   al meglio i benefici discussi. Lo schema può essere riassunto in questo modo: 
• Previsione di fasi multiple per aumentare la competitività; 
• Durata di almeno 6 mesi affinché la competizione si svolga su più fasi della 
competizione; 
• Ambito internazionale per aumentare la competitività; 
• Presenza di sponsors per il finanziamento dell’evento; 
• Possibilità di  partecipazione per tutti gli studenti, richiedendo nelle prime fasi un 
planning semplificato 
• Formazione nel campo del business planning anche attraverso il supporto di corsi 
specifici, seminari, guide e personale qualificato, e feedback di giudizio sul lavoro 
svolto dai partecipanti. 
• Creazione di un network di contatti utili allo sviluppo dell’idea, composto da figure 
quali imprenditori esperti, finanziatori e possibili partners; 
• Creazione di un contesto motivazionale basato sull’assegnazione di premi, crediti 
formativi e visibilità. 
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Dall’analisi svolta, risulta evidente  la necessità che i servizi di supporto siano  presenti per 
ogni fase della competizione, in particolar modo durante le prime fasi, dove spesso il 
candidato deve ancora costruire la sua preparazione al business, limitando invece l’erogazione 
di servizi più complessi, come consulenze manageriali o contatto diretto con i finanziatori, 
alle fasi finali. 
  
L’esperienza maturata nella partecipazione alla Start Cup Toscana 2015 è stata sicuramente 
positiva. Nonostante il progetto Leather Online, per il quale è stato redatto uno specifico 
business plan,  non sia stato selezionato per la fase nazionale, il bagaglio conoscitivo, sia 
teorico che pratico acquisito, è stato notevole. Solo attraverso l’applicazione  pratica ad un 
caso reale, e cimentandosi anche con le problematiche tipiche  della redazione dei documenti 
necessari,  è stato possibile comprendere  a fondo l’importanza e la difficoltà della 
predisposizione di un buon business plan. La partecipazione ha confermato i benefici delle 
business plan competitions individuati nella prima parte ed ha ribadito un concetto 
importante, ma mai scontato nei contesti delle competizioni e di queste, in particolare: 
l’importante è la partecipazione. Gli effetti positivi della competizione non hanno ricadute 
limitate ai vincitori dell’evento, ma ogni partecipante ha la possibilità di testare e migliorare 
le proprie capacità di creazione e gestione di un business, nell’ottica futura di un’eventuale 
carriera imprenditoriale. 
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Allegati  
 
Allegato 1 Documento-guida Start Cup Toscana 2015 
 
Per partecipare a Start Cup Toscana 2015, è necessario presentare entro il 30 settembre 2015 
il business plan dell’impresa, accompagnato da un executive summary, che sarà valutato da 
una apposita giuria di esperti provenienti dal mondo universitario, istituzionale e finanziario. 
Le dieci migliori proposte saranno convocate ad una audizione finale che avrà luogo presso 
l’Auditorium di Santa Apollonia il 21 Ottobre 2015 durante la quale verranno individuati i 
finalisti. I vincitori parteciperanno di diritto alla competizione nazionale “Premio Nazionale per 
l’Innovazione” il cui regolamento sarà pubblicato sul sito www.pnicube.it 
 
 
Il presente documento intende fornire un supporto operativo alla redazione del business plan, 
indicando gli aspetti che sono ritenuti indispensabili per produrre un piano di impresa 
esauriente ed in grado di fornire tutti gli elementi per la valutazione della Giuria. Alcune delle 
sezioni indicate potranno essere più sviluppate in sede di redazione, altre meno, ma in 
generale si suggerisce di tentare di coprire tutti gli aspetti richiesti anche laddove si ritiene di 
avere meno elementi a supporto delle informazioni fornite.  
 
Il documento, che dovrà avere una lunghezza massima di 15 pagine, potrà essere inviato in 
formato .doc o .pdf, potrà contenere immagini e potrà essere completato da allegati, come 
fogli excel, foto o video. Si suggerisce tuttavia, di cercare di inserire tutte le informazioni 
ritenute necessarie a descrivere la propria idea di impresa nel documento descrittivo del 
business plan. 
 
Particolarmente importante, infine, è l’executive summary, che deve obbligatoriamente 
essere prodotto secondo le indicazioni descritte di seguito e che non deve avere una lunghezza 
superiore alle 2 pagine. 
 
 
La segreteria organizzativa di Start Cup Toscana 2015 
 
Per informazioni: 
U.O Valorizzazione Ricerca 
Scuola Superiore Sant’Anna 
Tel. 050 883535 – 883584 
http://startcup.ilonova.eu 
uvr@sssup.it 
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SCHEDA DI PARTECIPAZIONE  
A START CUP TOSCANA 2015 
 
 
Nome del gruppo proponente: 
 
 
 
Persona di riferimento: 
Nome e cognome 
Email 
Tel. 
 
 
Area Tematica dell’Idea:  
 
scegliere una delle seguenti 
 
• Life Sciences (prodotti e/o servizi innovativi per migliorare la salute delle persone); 
• ICT (prodotti e/o servizi innovativi nell’ambito delle tecnologie dell’informazione e dei nuovi media: e-
commerce, social media, mobile, gaming, social innovation, smart cities ecc.); 
• Agrifood - Cleantech (prodotti e/o servizi innovativi orientati al miglioramento della sostenibilità 
ambientale, tramite il miglioramento della produzione agricola, la salvaguardia dell'ambiente, la gestione 
dell’energia); 
• Industrial (prodotti e/o servizi innovativi per la produzione industriale che non ricadono nelle categorie 
precedenti, innovativi dal punto di vista della tecnologia o del mercato); 
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EXECUTIVE SUMMARY 
(lunghezza max 2 pagine) 
 
- i bisogni che l’impresa intende soddisfare con quali tipi di prodotti/servizi;  
  
- le premesse (storia) e lo stadio di sviluppo dell’idea, in particolare dei prodotti/servizi  
(eventuale evidenza di accettazione da parte di clienti o di giudizi positivi di esperti);  
  
- il mercato/segmenti a cui intende indirizzare l’offerta e con quali obiettivi ( quantificare le  
dimensioni del mercato);  
  
- la concorrenza ed il posizionamento (vantaggi) competitivo;  
  
- il team imprenditoriale/manageriale ed il background di esperienza;  
  
- gli aspetti essenziali operativi ed organizzativi (commerciali, tecnici, produttivi, 
amministrativi);  
  
- i rischi e le protezioni/difese (legali/gestionali);  
  
- i principali traguardi distribuiti nel tempo ed i vincoli (risorse finanziarie, manageriali ecc.);  
  
- la sintesi dei risultati economici e dell’assetto finanziario/patrimoniale (caso base,  
eventualmente più favorevole e meno favorevole).  
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BUSINESS PLAN 
 
1. SCENARIO MACROECONOMICO 
1.1 Breve descrizione dello scenario di riferimento 
1.2 Opportunità dall’ambiente esterno 
1.3 Rischi dall’ambiente esterno 
 
 
2. IL MERCATO 
2.a Bisogni da soddisfare e target di riferimento 
Illustrare quali sono i bisogni che si intende soddisfare con i prodotti/servizi ideati ed in base a 
tali bisogni definire con una certa approssimazione il target di clienti a cui si è intenzionati a 
rivolgersi, e le caratteristiche di tali soggetti. Se tale target è coperto anche da altri 
prodotti/servizi con cui entrare in competizione, indicare la diffusione di quest’ultimi ed in cosa 
si differenzia la vostra proposta 
 
2.b La dimensione del mercato 
Quantificare la dimensione del mercato potenziale. Descrivere le caratteristiche del mercato: 
esiste una definizione chiara e precisa dell’utilizzatore e del cliente? Chi paga per il 
prodotto/servizio offerto? Chi lo usa? Specificare ognuno di questi segmenti in termini di 
dimensioni, tassi di crescita, percentuale sul mercato totale. 
 
2.c La dinamica della domanda 
Mostrare (aiutandosi con dati numerici, tabelle e grafici) la dimensione e la dinamica della 
domanda, come quantità vendute e volume d’affari, preferibilmente specificando 
separatamente i dati riguardanti le aree territoriali ed i segmenti di clientela che si intende 
servire. Specificare se esiste una struttura specifica della domanda in relazione alla frequenza 
di acquisto, dimensione degli acquisti unitari e stagionalità degli acquisti, ecc. 
 
2.d Dimensione territoriale del mercato 
Indicare se si vuole effettuare il lancio e la commercializzazione del prodotto su base nazionale 
o internazionale, specificando successivamente l’elenco dei paesi.  
 
 
3. IL PRODOTTO 
 
3.a Descrizione dettagliata dei prodotti/servizi e loro caratteristiche tecnologiche distintive 
Considerando l’elenco dei prodotti/servizi che si intende fornire indicato nella descrizione 
dell’idea imprenditoriale, spiegare quali sono le caratteristiche di ogni singolo 
prodotto/servizio, fornendo una quantità sufficiente di informazioni al fine di una adeguata 
comprensione, e descrivere la tecnologia utilizzata. Specificare inoltre, se il prodotto è già 
disponibile, in fase di prototipo oppure è ancora un progetto di ricerca. Negli ultimi due casi 
chiarire inoltre, quali sono i tempi previsti per il raggiungimento del prodotto/servizio. 
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3.b. Grado di imitabilità e sovrapposizione ai prodotti dei concorrenti 
Esprimere valutazioni delle reali possibilità per altri soggetti di attuare lo stesso processo 
produttivo o di ottenere gli stessi prodotti/servizi, indicando le eventuali differenze conseguibili 
e i tempi in cui tale imitazione potrebbe essere raggiunta; inoltre specificare in quali aspetti i 
prodotti/servizi si assimilano a quelli dei concorrenti. Infine, sottolineare adeguatamente il 
grado di facilità/difficoltà di imitazione da parte dei competitor del nostro prodotto/servizio. 
 
3.c Disponibilità di brevetti e/o licenze 
Elencare i brevetti che sono stati registrati riguardanti i prodotti/servizi che si intende offrire o 
il processo produttivo necessario per la loro fabbricazione, indicando lo stato di tale brevetto 
e le nazioni o zone coperte dallo stesso. Indicare se sono state concesse licenze su questi 
brevetti (specificando i soggetti e gli eventuali corrispettivi) o viceversa, se è necessario 
l’acquisto di licenze per la realizzazione dei prodotti (indicando chi ne è proprietario) 
 
3.d Eventuali barriere (all’entrata, alla produzione e/o al commercio) 
Segnalare la presenza di barriere all’entrata in questo mercato, o segmento di mercato, che 
possano ostacolare il progetto di impresa, consistenti in divieti, minacce, o ostacoli per 
l’entrata, la produzione e/o il commercio dei prodotti/servizi 
 
4. I MERCATI DI APPROVVIGIONAMENTO (I FORNITORI) 
Identificare le principali fonti di approvvigionamento: quali sono i componenti principali del 
prodotto e dove vengono approvvigionati; descrivere le principali caratteristiche delle fonti di 
approvvigionamento (qualità costante dell’offerta, affidabilità dei fornitori) e il potere 
contrattuale dei fornitori: dimensione media dei fornitori, numero di fornitori, disponibilità di 
fonti di approvvigionamento alternative, livello di concorrenza tra i fornitori. 
 
 
5. IL MODELLO DI BUSINESS 
Descrivere come si intende affrontare il mercato, ovvero come si intende raggiungere il cliente; 
in altre parole, indicare le strategie per la realizzazione e la vendita del prodotto/servizio e per 
la generazione dei ricavi.  
 
 
 
 
6. TECNOLOGIA E RICERCA 
6.1 Tecnologie innovative necessarie per la produzione dei prodotti/servizi 
Specificare e descrivere le tecnologie innovative necessarie per la realizzazione dei 
prodotti/servizi specificando se sono create e/o possedute internamente o se appartengono a 
soggetti esterni. In quest’ultimo caso, descrivere gli accordi che esistono o che si intendono 
instaurare con tali fornitori. 
 
6.2 Modalità, ambiti e obiettivi della ricerca e sviluppo 
Descrivere in quale ambito si procede alla ricerca e sviluppo (se in ambito di ricerca 
universitaria oppure nello svolgimento dell’attività di impresa), quali sono gli strumenti 
utilizzati, come si intende organizzare lo svolgimento di tale attività e quali sono le aree che si 
intende affrontare e gli obiettivi che si vuole raggiungere  
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6.3 Relazioni con Università o enti di ricerca pubblici 
Indicare, se esistono, quali sono le relazioni con le Università o gli enti di ricerca locali, se l’idea 
è maturata nel corso della attività di ricerca svolta presso questi enti, se esistono brevetti di 
titolarità di queste strutture che si intende utilizzare per lo svolgimento dell’attività. 
 
7. PIANO ESECUTIVO 
7.1 Politiche di prezzo 
Indicare il prezzo di vendita previsto per il proprio prodotto/servizio, quali sono gli elementi 
che concorrono a determinarlo e come questo si colloca rispetto ai principali concorrenti. 
 
7.2 Politiche di distribuzione 
Descrivere i canali utilizzati per la commercializzazione dei prodotti/servizi, specificando, se 
possibile, i volumi di vendite e la quantità di clienti raggiungibili con ciascuno di essi 
 
7.3 Comunicazione 
Esporre gli obiettivi ed i contenuti della comunicazione, oltre agli strumenti che si intende 
utilizzare per raggiungere lo scopo 
 
7.4 Accordi, alleanze commerciali e commesse eventualmente in fase di definizione 
Indicare quali accordi, siano essi partnership, commesse o altro, sono in via di determinazione, 
con quali soggetti dovrebbero essere stipulati, quale sarebbe l’oggetto degli stessi, e quale si 
prospetta essere la durata e l’impegno economico delle parti. 
 
7.5 Piano strategico di crescita 
Indicare gli obiettivi di medio-lungo periodo, le modalità con cui si intendono raggiungere ed 
I tempi necessari in ottica di crescita dell’azienda. 
 
 
 
 
7.6 Servizi accessori 
Evidenziare se esistono servizi di assistenza pre e post vendita (assistenza, formazione, 
manutenzione) richiesti dal cliente e se l’azienda è in grado di soddisfare fin da subito questa 
domanda. 
 
 
8. ASPETTI FINANZIARI 
8.1 Investimento necessario per l’avvio e lo sviluppo della business idea e relative fonti di 
finanziamento 
Dopo aver specificato l’ammontare dell’investimento che si ritiene necessario per l’avvio e lo 
sviluppo della business idea, indicare di quali strumenti finanziari si è a conoscenza e quali di 
questi si pensa di utilizzare per avviare l’iniziativa imprenditoriale (strumenti pubblici e privati). 
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8.2 Piano economico-finanziario da estendere su 3 anni 
 
Ricavi  Attività 
Ricavi da vendite Immobilizzazioni immateriali 
Altri ricavi Immobilizzazioni materiali 
 Disponibilità economiche 
(magazzino) 
Costi Liquidità 
Ricerca e sviluppo  
Materie prime  
Costi per il personale Passività 
Costi commerciali Cap. sociale 
Costi amm/vi TFR 
Costi per servizi Fondi ammortamento 
Affitti Mutui passivi 
Costi vari Debiti vs. fornitori 
 
 
 
 
8.3 Descrizione delle assunzioni e delle valutazioni alla base di tale prospetto 
Descrivere le ipotesi e le informazioni in base alle quali è stato possibile determinare il piano 
economico-finanziario nel modo appena esposto (tra le quali prezzo di vendita, quantità 
vendute, stima dei costi di produzione e commercializzazione, ecc) 
 
8.4 Previsione del break-even point 
Indicare, nel caso in cui sia possibile effettuare tale calcolo, il break-even point, vale a dire la 
quantità di prodotti/servizi venduti al prezzo di vendita stabilito per cui si ottiene il pareggio 
dei costi totali (costi fissi + costi variabili) 
 
 
9. STRUTTURA DELLA COMPAGINE SOCIETARIA 
9.1 Oggetto sociale e forma giuridica della società 
 
9.2 Sede legale ed operativa 
Indicare tutte le sedi in cui si prevede avrà luogo l’attività imprenditoriale 
 
9.3 Ammontare del capitale sociale e ripartizione fra i soci 
Indicare l’ammontare inizialmente previsto del capitale sociale, e la ripartizione in quote; per 
ciascun socio deve essere anche indicata la personalità (giuridica o fisica) e la qualificazione 
come socio proponente o socio partecipante. 
 
9.4 (Eventuale) Previsione e modalità di ingresso di ulteriori soggetti (enti finanziatori, 
imprese, …) 
Nel caso in cui si preveda l’ingresso di ulteriori soggetti nella compagine sociale in un periodo 
successivo, si descrivano le modalità con cui tale ingresso avrà luogo. 
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10. L’ORGANIZZAZIONE E LE RISORSE UMANE 
10.1 Breve descrizione dell’organigramma aziendale, delle funzioni manageriali previste e da 
chi sono occupate tali cariche 
Rappresentazione dell’organigramma aziendale nella maniera più completa possibile, vale a 
dire indicando tutte le funzioni manageriali previste e opportune per un corretto svolgimento 
dell’attività d’impresa ed i soggetti incaricati di ricoprire tale posizione (se possibile indicare 
anche la fonte – ad esempio i soci o gli enti finanziatori - della nomina di ciascun soggetto) 
 
10.2 Descrizione dei soggetti con funzioni manageriali 
Approfondire alcune informazioni, in genere difficilmente reperibili in un curriculum vitae, 
riguardanti i soggetti con funzioni manageriali; (focalizzarsi su competenze attinenti lo 
sviluppo della business idea, l’esperienza operativa e manageriale, le precedenti collaborazioni 
tra questi soggetti, i rispettivi network di relazioni attivi e passivi) 
 
10.3 Modalità di reperimento delle competenze 
Indicare quali competenze risultano o si prospettano mancanti nell’attuale compagine 
manageriale e le modalità attraverso le quali si prevede di reperire tali competenze, sia per ciò 
che riguarda assunzioni interne che consulenze esterne. 
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